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1 Johdanto 
Sana brändi on Suomessa vielä hyvin tuore eikä kovin tunnettu. Markkinoinnin rooli 
yrityksissä on kasvanut viime vuosien aikana, ja sitä kautta myös uusi termistö on 
kasvanut käyttöön. Brändi on myös saanut osakseen paheksuntaa ja kummastusta. 
Erityisesti julkisuuden henkilöitä on alettu markkinoimaan brändeinä yleisölle. Tällä 
menetelmällä on mahdollisuus haalia suuria myyntivoittoja ja markkinoida myytävää 
hyödykettä tehokkaasti. (Sounio 2010, 17-21.) Brändi ei ole yksiselitteinen termi vaan 
sisältää monenlaista. Se luo markkinoinnille uusia ulottuvuuksia. Enää ei riitä yhden 
markkinoinnin henkilön palkkaaminen yrityksen ja sen tuotteiden myynnin kasvatta-
miseen vaan koko organisaation on osallistuttava markkinointiin. (Malmelin & Hakala 
2007, 17-18.) 
Opinnäytetyöhön tuli toimeksianto jyväskyläläisen Hotelli Alban hotellijohtajalta, 
joka toivoi ammattikorkeakouluopiskelijoiden kartoittavan hotellin brändin nykyisen 
tilan brändin kehittämistyön pohjaksi. Hotellijohtaja katsoisi tulokset läpi ja alkaisi 
omana opintotehtävänään rakentaa brändiä haluttuun suuntaan jo tehdyn tausta-
työn tukemana. Samanlaista tutkimusta ei ole Alballe aiemmin tehty. Aihe valikoitui 
kiinnostavuuden takia ja aidon tarpeen innoittamana. Se lisäsi motivaatiota tarttua 
aiheeseen. Brändin nykytilan kartoittaminen jaettiin kahteen osaan, joista toinen 
opiskelijaryhmä tulisi keskittymään hotellin ulkoisiin sidosryhmiin, kun taas toinen 
tekisi selvityksen sisäisistä sidosryhmistä. 
Tässä opinnäytetyössä pyritään selvittämään Hotelli Alban sisäisten sidosryhmien 
näkemys hotellin nykyisestä brändi-identiteetistä. Brändi-identiteetti on brändin 
suunta, merkitys ja tarkoitus, jotka ohjaavat välittämään brändi-imagoa asiakkaille 
(Aaker 1996, 68-69). Vastaanottaessaan henkilöstön palvelun asiakkaat taas muodos-
tavat brändi-imagon kokemansa perusteella (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Han-
sen 2009). 
Tietoperustassa käsitellään brändin eri osa-alueita: Miten brändi rakentuu, mitä on 
palvelubrändi ja miten brändi-imago ja brändi-identiteetti eroavat toisistaan? Tee-
mahaastattelujen avulla selvitetään nykyistä identiteettiä hotellin henkilöstöltä. 
Haastatteluissa tiedustellaan henkilöstön omia näkemyksiä brändi-identiteetin eri 
näkökulmiin. Tuloksista poimitaan eniten esille tulleet elementit ja analysoidaan ny-
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kyinen brändi-identiteetin tilanne hotellissa. Lopuksi hotellille annetaan mahdollisia 
kehitysehdotuksia tulevan brändin rakentamiseen tulosten perusteella. 
2 Brändi 
Suomessa brändi on vielä hyvin vieras ja jopa inhottukin termi, eikä sitä ole vielä 
otettu samalla lailla käyttöön kuin muualla maailmassa. Tähän vaikuttavat suomalai-
nen vaatimattomuus ja ennakkoluulot. Termi koetaan myös valheelliseksi. Oletetaan, 
että se vie todellisen sisällön myytävältä hyödykkeeltä eikä kunnioita alkuperäistä 
kulttuuria. Kyseessä ovat vanhanaikaiset käsitykset, jotka vaativat muutosta. (Sounio 
2010, 21-23.) 
Brändi on tuotteelle, palvelulle tai muulle hyödykkeelle annettu nimi. Sen perimmäi-
senä tehtävänä on erottaa yrityksen tuote tai palvelu kilpailijoiden tuotteista joko 
nimen, logon, kuvan tai kaikkien näiden yhdistelmien avulla. Brändin voi määritellä 
myös symboliksi, joka edustaa yritystä, sen tuotetta tai palvelua niin kuin kuluttajat 
sen kokevat. Brändi on onnistunut, kun kuluttajat mieltävät yrityksen arvot omik-
seen. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009.) Aikanaan myös karjaa on 
merkitty, jotta kasvattajat pystyivät erottamaan omat eläimensä muiden omistamis-
ta. Näin toisen merkittyä karjaa ei voinut viedä ja väittää omakseen. Tästä poltto-
merkinnästä on myös sana brändi kehitetty. Brändin tärkeänä tehtävänä on auttaa 
kuluttajia ostopäätöksessään. Sen avulla tuoteryhmät ovat erotettavissa toisistaan ja 
tuotteen alkuperä selvillä. Aikaisemmat kokemukset opettavat asiakkaita eri vaihto-
ehdoista, kertovat siitä, mitkä tuotteet ovat ostamisen arvoisia. Tämä minimoi riskiä 
siitä, että hankittu tuote onkin pettymys tavalla tai toisella. (Keller 2008.) 
Brändit antavat yrityksille huomattavan kilpailuedun. Nykyajan markkinoilla ei riitä, 
että luo hyvän tuotteen, koska useaa samanlaista on tarjolla monella muullakin yri-
tyksellä. Pärjätäkseen alalla on osattava erottautua edukseen. Tähän brändit tarjoa-
vat avun luomalla tuotteille uniikkeja tarkoituksia ja yhteyksiä, jotka viestivät laadus-
ta. Brändi ei ala tuottamaan välittömästi vaan vaatii pitkän ajan markkinoinnin ja 
tehokkaan ennakoinnin markkinoista. Ennen kaikkea tärkeintä on luoda brändille 
tarkoitus ja nimike, jotka jäävät kuluttajien mieleen. Onnistuessaan brändi selkeyttää 
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kuluttajien päätöksentekoa, kun brändit ovat selkeästi erotettavissa toisistaan hyöty-
jen ja ominaisuuksien avulla. (Keller 2008.)  
Brändit viestivät tietystä laadusta, joka tyydyttää asiakkaiden tarpeet siten, että nä-
mä ovat valmiita maksamaan samasta tuotteesta tai palvelusta toistamiseenkin. 
Brändin avulla siis pyritään takaamaan kuluttajille hyvä laatu sekä asiakastyytyväi-
syys. Tuttu brändi tuo turvallisuuden tunnetta ja nopeuttaa ostopäätöstä. Kun kulut-
tuja kokee brändin hyväksi, hän on valmis ostamaan kyseisiä hyödykkeitä uudelleen, 
mikä takaa ja turvaa yrityksen kysynnän tulevaisuudessakin. Brändin yhtenä vahvuu-
tena on, ettei sitä voi kopioida. Tuotteista ja palveluista voi tehdä omia versioitaan, 
mutta kuluttajien kokemuksia brändeistä on mahdoton kopioida. Yritys siis pystyy 
erottautumaan markkinoilla muista kuluttajille tarjoamansa kokemuksen kautta. Se 
takaa yrityksille turvallisuutta kovassa kilpailussa. Brändin ollessa vahva ja puoleen-
savetävä myös rekrytointi on helpompaa ja tasoa pystyy nostamaan entisestään. 
(Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009.) 
Pärjätäkseen nykyajan markkinoilla on pystyttävä erottautumaan kilpailijoista ja sii-
hen useimmiten riittävät pienetkin asiat. Riittää, että yrityksen sisäiset elementit 
ovat jo olemassa ja tuntuvat hyviltä. On myös yritysten omissa käsissä, haluaako olla 
sopiva kaikille vai sijoittuuko mieluummin pienemmille markkinoille. Kaikkia miellyt-
tämään luotu brändi saattaa olla helposti unohdettava, mutta turvallinen vaihtoehto. 
Brändin keskittyessä pienelle asiakasryhmälle voi taas erottautua vahvasti ja saada  
pitkäaikaisia asiakkaita yritykselle. (Hogshead 2016, 60-63.) Brändin rakentamiseen 
nähtävä vaiva maksaa lopulta itsensä takaisin. Asiakkaat ovat valmiimpia maksamaan 
enemmän tuotteista ja palvelista, kun brändin tiedetään tuovan lisäarvoa asiakkaille. 
Vaikka taloudellinen tilanne olisi heikko, asiakkaat eivät helposti suostu vaihtamaan 
brändiä edullisempaan. Vaikka hinnatkin nousisivat, asiakkaat ovat valmiimpia anta-
maan sen anteeksi, sillä kokevat tuotteiden olevan sen arvoisia. (Blick 2011, 197-
198.) 
Y-Studion (2017) artikkelissa haastateltu Kati Rauhaniemi toteaa, että tietoisuus 
brändeistä on Suomessa heikkoa. Vuonna 2016 tehdyssä kyselytutkimuksessa yritys-
johtajat käsittivät brändin logona ja visuaalisena ilmeenä. Tietoisuus on edelleen 
puutteellista, ja siinä Rauhaniemi tarjoaa asiantuntijuuttaan. Asiakkaiden profilointi 
on puutteellista, eikä sen tutkimiseen panosteta. Yrityksen positiointi tuottaa myös 
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oman haasteensa, kun ei osata tunnistaa elementtejä, jotka erottavat yrityksen kil-
pailijoista. Realiteetit eivät kohtaa yritysjohdon ihannekuvan kanssa. Ulkopuolisen 
apuun kannattaa tarvittaessa tukeutua brändiä rakentaessa, esimerkiksi oppilaitok-
sen kanssa tehdyllä yhteistyöllä. 
Vaikka brändi olisi tarkkaan suunniteltu ja rakennettu, on silti saatava asiakkaat kiin-
nostumaan siitä. Vuosien 1999 ja 2000 äänestyksissä kuusituhatta kuluttajaa pääsi 
äänestämään heidän kuluttajauskollisuuteensa vaikuttavista tekijöistä. Markkinoin-
nin neljän P:n (product, price, place, promotion) lisäksi saatiin eniten vaikuttava vii-
des P eli people, ihmiset. Yritys, joka pystyy parhaiten erottautumaan toiminnaltaan 
muista, saa kymmen- tai jopa viisitoistakertaisella mahdollisuudella asiakkaan osta-
maan palvelujaan tai tuotteitaan toistamiseenkin. Yritykset, joiden henkilöstö on 
tehnyt suurimman vaikutuksen asiakaspalvelutaidoillaan, saavat suurimmalla toden-
näköisyydellä pitkäaikaisia asiakkaita. (Clifton & Simmons 2003, 97.) 
Brändeistä puhutaan paljon yritysmaailman näkökulmasta ja siitä, miten ne saavat 
asiakkaat hakeutumaan kyseisen brändin äärelle. Göte Nymanin kirjassa Kirkas bran-
di on toteutettu tutkimus, jossa tutkimusryhmä kuvailee omaa identiteettiään brän-
dien avulla. Ostopäätöksissä on hakeuduttu niiden brändien äärelle, joiden ominai-
suuksia tutkittavat arvostivat. Näitä ominaisuuksia linkitettiin omaan persoonaan. 
Esimerkiksi ostamalla Iittalaa haettiin kotimaisuutta. Ostopäätöksillä saatetaan alita-
juisesti rakentaa omaa identiteettiä ja ostopäätökset myös heijastelevat tiettyjä elä-
mänasenteita meissä. Aina tämä tavoite ei ole tietoinen, vaan brändien avulla hae-
taan itselle parhaiten sopivaa arvomaailmaa. (Forssel 2007.) 
2.1 Brändin rakentaminen 
Brändit ovat saaneet vuosikymmenten aikana taakseen niin tehokkaan suojan itsel-
leen, että ne ovat taanneet yrityksilleen enemmän kuin taloudellista hyötyä. Brändit 
on suojattu tavaramerkkilain alle, jottei tuotenimiä voisi kopioida muiden käyttöön. 
Näin yritys pystyy pitämään kilpailuedun omassa hallussaan. Laki ei pelkästään suoje-
le brändin aineettomia osia (verkostot, toimintatavat ja patentit) vaan takaa myös 
fyysisten ominaisuuksien ja piirteiden pysymisen yrityksellä itsellään. (Malmelin & 
Hakala 2007, 29-31.)  
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Yrityksille on luotu lukemattomia ohjeita ja malleja, joista brändiä voi alkaa rakentaa. 
Samat aiheet tulevat silti esille, vaikka erojakin löytyy. Niitä ovat yhtenäisyys, näky-
vyys, selkeys ja korporatiivinen sosiaalinen vastuu. Suunniteltaessa brändiä yrityksel-
le on tärkeää seurata, että kaikki on yhtenäistä logoa, työasuja ja arvoja myöten. Lii-
an moninainen kuva hämmentää asiakkaita, kun arvot eivät kohtaa visuaalisuuden 
kanssa. Esimerkiksi logoa suunnitellessa yrityksen johdon olisi hyvä osallistua tiiviisti 
prosessiin, jotta logo edustaisi yrityksen arvomaailmaa mahdollisimman paljon. Sa-
malla vältytään monien työtuntien tuhlaamiselta, kun suunnittelijalla on tarkka kuva 
siitä, mitä yritys toivoo. Yrityksen palvellessa asiakkaitaan laadun on aina oltava yhtä 
hyvää, oli sitten asiakaskohtaaminen millaisessa tilanteessa tahansa. Näin asiakkaat 
kokevat tuotteet ja yrityksen turvallisiksi ja luotettaviksi. Siksi yrityksen toiminta on 
osattava nähdä myös asiakkaiden silmien kautta. On turhaa monimutkaistaa toimin-
taa tai käytänteitä, kun selkeät ratkaisut ovat lopulta paras vaihtoehto. Nykyään ei 
kuitenkaan pidä tähdätä pelkkään asiakkaiden tarpeiden täyttämiseen ja voiton saa-
miseen. Vastuullinen ja kestävä liiketoiminta ja valinnat ovat niitä elementtejä, jotka 
takaavat pitkäikäisen liiketoiminnan markkinoilla. (Blick 2011, 198-200.) 
Brändiä rakentaessa tärkeintä on ensin selvittää kuluttajien mielipiteet ja tuntemuk-
set. Vasta sen jälkeen voi organisaatio alkaa suunnitella brändin tulevaa asemaa 
markkinoilla. Ilman toimivaa johtoa ei brändiä voi alkaa luomaan. Vahva johto var-
mistaa työntekijöiden brändin sisäistämisen, joka varmistaa brändin paikan markki-
noilla. Henkilöstön sisäistäessä johdon näkemyksen pystytään täyttämään brändin 
tuoma asiakaslupaus sekä täyttämään brändiä kohtaan olevat odotukset. Clifton ja 
Simmons (2003) korostavat oikeaan markkinakategoriaan asettautumista, jotta pa-
halta kilpailulta vältyttäisiin ja brändin asema olisi turvattu. Brändin hahmottamiseksi 
on selvitettävä eri sidosryhmien tarpeet ja brändin sen hetkinen identiteetti. Organi-
saation tulee jatkuvasti kehittää, seurata ja arvioida brändin asemaa markkinoilla. 
Arvot, visio ja kutsumus toimivat brändin kulmakivinä ja luovat brändin alustan. Tä-
mä alusta auttaa organisaatiota ymmärtämään brändiä, vaikuttamaan sidosryhmien 
näkemyksiin ja auttaa visuaalisen identiteetin kehittämisessä. 
Brändin rakentamisessa yrityksen johdon on muistettava työntekijöiden perehdytys, 
sillä he ovat eniten tekemisissä asiakkaiden kanssa ja ovat siis välittämässä yrityksen 
arvoja eteenpäin. Chernatony (2011) tuo esille kuusi eri tekijää, jotka olisi hyvä tuoda 
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esiin tehokkaassa brändistrategiassa: korkealaatuinen johtaminen, visio, kilpailulli-
suus, teknologian käyttö, kuluttajakeskeisyys ja tuloshakuisuus. Johdon oma sitou-
tuminen on suurin tae menestyvän palvelubrändin luomiseen, ja johdon on onnistut-
tava välittämään brändivisio myös työntekijöilleen, jotka lopulta välittävät sitä asiak-
kailleen. Vision tulisi olla pitkäkestoinen suunnitelma, johon koko henkilöstö osallis-
tuu, jotta tuloksia syntyisi. Vision toteutumista tulee myös seurata tarkasti. Teknolo-
gia ja asiakaskeskeisyys toimivat tehokkaina välineinä päämäärien saavuttamisessa ja 
takaavat onnistumisen. 
2.2 Brändin kehittäminen 
Uusien tuotteiden tullessa jatkuvasti myyntiin ja yhä innovatiivisempien ideoiden 
syntyessä vanhat keinot eivät enää kanna kauas. Entisten aikojen markkinointikaan ei 
välttämättä riitä, vaan yrityksen on pysyttävä ajan tasalla ja pystyttävä kehittämään 
omia toimintatapoja asian niin vaatiessa. Sounio (2010) huomauttaa, että asiakkailla 
saattaa olla eri näkemys yrityksestä kuin yrityksellä itsellään. Aluksi olisi siis hyvä kar-
toittaa yrityksen nykyinen kuva asiakkaiden silmissä ja lähteä kehittämään toimintaa 
siitä eteenpäin. Täydellisyyteen ei kuitenkaan kannata pyrkiä, sillä kaikilla on vahvuu-
tensa ja heikkoutensa. Se inhimillistää yritystä ja sen brändipersoonaa. Kuluttajat 
eivät ole sinisilmäisiä vaan näkevät lopulta enemmän kuin monet yritykset ymmärtä-
vätkään. Kun brändi vastaa heidän odotuksiinsa, ovat he myös valmiita maksamaan 
siitä. (Sounio 2010, 26-28.) 
Yksinkertaisena ja tärkeänä brändin kehittämistehtävänä voidaan pitää markkinoin-
tia. Brändin markkina-asemaa ja nimeä saadaan tuotua kuluttajien tietoisuuteen laa-
jemminkin. Tämä vaihtoehto on kuitenkin kallis, eikä yleensä se yrityksen ensisijainen 
vaihtoehto. Jos ei ole valmis kuluttamaan suuria summia brändin markkinointiin, voi 
yritys harkita myös pienemmän budjetin toimenpiteitä. Niitä voi olla keskittyminen 
pakkauksiin ja prosesseihin, joissa brändi-imagon siirtäminen on merkittävämmässä 
asemassa. Pakkauksen kehittämisessä voidaan harkita joko passiivista tai aktiivista 
osallistumista brändikehitykseen. Aktiivisessa roolissa uusi pakkaus voi osallistua 
brändi-imagon luontiin asiakkaille herättämällä näille erilaisia mielikuvia. Passiivises-
sa roolissa pakkauksen sisältö on määritelty asiakkaille sen markkinoinnin eikä niin-
kään pakkauksen tuoman mielikuvan kautta. Se onnistuu, kun markkinointikampan-
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jaa on pystytty rahoittamaan ja kuluttajien mielikuva brändistä on vahvistettu tätä 
kautta. Pienemmällä budjetilla brändin kehittämistä voidaan edistää brändin nimen 
ja pakkauksen parantamisella, ja tällöin markkinoinnin budjettia tulisi siirtää näiden 
elementtien ehostamiseen. (Riezebos, Kist & Kootstra 2003, 81-89.) 
2.3 Palvelubrändi 
Brändin rooli on palveluyrityksissä suuressa roolissa, sillä kaikki osapuolet osallistuvat 
arvon luotiin. Osapuolia ovat asiakkaat, sidosryhmät ja työntekijät. Palveluyrityksiltä 
puuttuu aineellinen tuote, josta kuluttajan on helpompi arvioida välitettävä brändi. 
Se luo haasteen palvelualan yrityksille ja korostaa brändin tärkeyttä. Yrityksen sisäi-
set toimintatavat ja kulttuuri ovat ne elementit, jotka määrittävät brändin arvot. En-
sisijaisena tehtävän on siis tunnistaa oman yrityksensä vahvuudet, jotta brändiä voi-
daan alkaa rakentaa. Koko yritys johtoa ja henkilöstöä myöten siis osallistuu brändin 
rakentamiseen ja sen välittämisen asiakkaille. Toisin sanoen yritys toimii itse omana 
brändinään. (Chernatony 2011, 208.) Vahvan palvelubrändin pystyy rakentamaan, 
kun palveluista saadaan luotua emotionaalisia kokemuksia asiakkaille. Kuluttajat pys-
tyvät helpommin ymmärtämään ja havainnollistamaan aineetonta palvelua vahvan 
brändin avulla. Vahva palvelubrändi tarjoaa korvikkeen silloin, kun yritys ei tarjoa 
aineellista hyödykettä kulutettavaksi. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 
2009.) 
Palvelubrändi on parhaimmillaan, kun se pyrkii linjaamaan organisaationsa raken-
teet, palveluprosessit ja ympäristöt niin, että ne tuottavat parasta brändikokemusta. 
Organisaation on myös hyväksi valjastaa asiakastietoisuus, jotta se voisi edistää 
brändinsä palvelukokemusta entisestään ja vielä käyttää tämä tieto hyödyksi lisäpal-
velujen luomiseen. Johtaakseen tehokkaasti palvelubrändi-yritystä olisi johdon keski-
tyttävä neljään eri näkökulmaan: palvelu, henkilöstökäyttäytyminen, ympäristö ja 
brändin asemointi. Vaikka kuluttajat hyväksyvät heikonkin asiakaspalvelun, on heille 
tarjottava paras mahdollinen palvelukokemus kaikesta huolimatta. Tämän saavut-
taakseen on henkilöstön edustettava brändiä parhaalla mahdollisella tavalla omak-
sumalla brändin arvot perinpohjaisesti. Taloudellinen ja sosiaalinen ympäristö vaikut-
tavat brändikokemukseen, ja on muistettava, että usein brändi koetaan etäämmältä 
kuin missä sitä tarjoava yritys on. Brändin asemoinnilla pyritään suunnittelemaan 
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yrityksen tarjoama ja kuva niin, että se saavuttaa kohderyhmän tietoisuuden. (Kotler, 
Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009.) 
Palvelubrändissä tehokas tapa saavuttaa asiakkaita on puskaradio. Asiakkaita voi-
daan rohkaista kertomaan palveluista eteenpäin ja tarjota vastapalveluksena esimer-
kiksi ilmainen kuukauden jäsenyys. Kuluttajat luottavat enemmän puskaradioon kuin 
yritysten omaan markkinointiin. Uskotaan siihen, että yritys on valmis sanomaan mi-
tä tahansa saadakseen parempaa myyntiä. Toisen kuluttajan omat kokemukset näh-
dään paljon varmempana vaihtoehtona ja rohkaisuna palvelun kokeilemiseen. Kun 
asiakas saa hyvän kokemuksen palvelusta, hän on myös valmis kertomaan siitä 
eteenpäin. (Chernatony 2011, 212.) 
 
Kuvio 1. Palvelukolmio (Robinson & Etherington 2006, 97). 
Palveluiden markkinointitoimenpiteet ja johtaminen luovat molemmat haasteita ver-
rattuna tuotteisiin. Palvelukolmion avulla tuodaan esiin palveluiden johtamisen kol-
me eri tehtävää. Palveluyrityksessä palvelulupausta välitetään kuluttajalle kommuni-
koinnin avulla. Se saa alkunsa markkinoinnin tuomalla palvelulupauksella. Asiakas 
osallistuu asiakaslupauksen välittymiseen jo ennen palvelun ostoa muodostamalla 
lupauksesta alustavan imagon brändistä, jopa ennen asiakaspalvelijan kanssa käytyä 
keskustelua. Palvelun laatu riippuu puhtaasti asiakaspalvelijan omasta kokemuksesta, 
palveluasenteesta ja käytöksestä. Tähän vaikuttavat myös palvelua tukevat prosessit 
ja menetelmät. Näiden kaikkien laatuun vaikuttaa johdon omat toimet-brändiä jo 
suunnitellessa. Kaikesta kokemastaan kuluttaja muodostaa lopullisen kuvan palvelus-
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ta ja osallistuu täten lopulliseen tuotantovaiheeseen. Brändin arvolupaus määrittyy 
asiakkaiden tarpeiden mukaan, jonka yritys valjastaa yrityksen brändiarvoihin. Kou-
luttamalla henkilöstöä yrityksen brändistä ja yrityksen omista arvoista mahdolliste-
taan palvelulupauksen välittyminen asiakkaille. (Robinson & Etherington 2006, 97.) 
Brändipääoma 
Brändipääoma on tuotteisiin ja palveluihin lisätty arvo, joka kuvastuu asiakkaiden 
ajatuksista, tuntemuksista ja toimista brändiä kohtaan. Brändin avulla pyritään kas-
vattamaan yrityksen taloudellista arvoa. Hyvin pidetyt brändit tuovat yrityksilleen 
suuren markkina-arvon ja ovat kestävän vaurauden tehokkaimpia luojia. (Kotler, Kel-
ler, Brady, Goodman & Hansen 2009.) Brändääminen on palveluiden ja tuotteiden 
tarjoamista pääoman avulla. Useat eri lähteet ovat havainneetkin, että brändipää-
oma koostuu brändistä johtuvista markkinointivaikutuksista. Brändipääoma tarjoaa 
yhteisen nimittäjän markkinastrategioiden tulkitsemiseen ja brändin arvon mittaami-
seen. Arvon selvittämiseen ja ilmaisemiseen on olemassa lukemattomia eri tapoja. 
Brändipääoma vahvistaa brändin tärkeyttä markkinointi strategiaa suunnitellessa. 
(Keller 2008.) 
Kellerin (2008) mukaan brändin voima sijaitsee asiakkaiden omissa mielissä ja sydä-
missä. Brändillä on positiivinen brändipääoma, kun kuluttajilla on positiivinen reaktio 
brändin markkinointiin ja tuotteisiin. He ovat valmiita hyväksymään brändissä tapah-
tuvat muutokset paremmin kuin taas tapauksissa joissa pääoma on heikossa asemas-
sa. Brändipääoma kumpuaa kuluttajien eriävistä reaktioista. Verrattaessa brändättyä 
ja ei-brändättyä tuotteita toisiinsa, kuluttajat ovat suurimman osan ajasta päätyneet 
valitsemaan tuotteen, joka on brändin alaisuudessa. Bränditietoisuus onkin tärkeässä 
asemassa brändipääomaa luodessa. Kuluttajilla on jokaisella oma kokemuksensa ja 
muistonsa kokemastaan brändistä. Nämä muistot toimivat vahvana tekijänä ostopää-
töksessä. Tästä syystä brändiin on saatava rakennettua vahvoja ja miellyttäviä mieli-
kuvia, jotka jäisivät vaikuttamaan kuluttajien mieleen. Rakentaakseen brändipää-
omaa on siis ensin ymmärrettävä asiakkaita ja heidän ajatusmaailmaansa. 
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2.4 Sisäinen markkinointi ja vuorovaikutus 
Clifton ja Simmons (2003) kertovat, että kaikki mitä brändi tekee on kommunikointia. 
Brändiä suunnitellessa organisaatio kommunikoi keskenään, työskentelee logon 
suunnittelijan kanssa, markkinointihenkilöstön kanssa ja kertoo brändistä asiakkaille 
jo pakkauksissa ja mainoksissa. Brändiä on lähes mahdotonta saada aikaan ilman 
tehokasta viestintää ja vuorovaikutusta kaikkien osapuolten kesken. Vuorovaikutuk-
sen tehokkuutta voi arvioida kahdella eri tapaa: myynnin tehokkuudella tai asiakkai-
den ja yritysten reaktioilla. 
Yrityksen johdolla on vastuu välittää tietoa eteenpäin henkilöstölleen ja pitää heidät 
kaikki ajan tasalla yrityksen toiminnasta. Henkilöstölle oman esimiehen tuoma tieto 
on suuresti arvostettua ja sitä odotetaan. Tyytymättömyyttä koetaan helposti hyvin-
kin rakennettuun viestintään, jos tieto ei kulje tarpeeksi nopeasti yrityksen sisällä. 
Liiketoiminnan ja yrityksen kasvaessa se vaatii enemmän kuin aamupalaverin kahvi-
pöydän äärellä. Yrityksen johdon on jo brändistrategiaa suunnitellessa mietittävä 
tehokkaimmat tavat välittää tietoa eteenpäin, jotta asiakkaiden saama kokemus 
brändistä olisi vaadittua tasoa. Henkilöstön ollessa tyytymätön yrityksen sisäiseen 
toimintaan, brändi-identiteetti kärsii eivätkä henkilöstön jäsenet pysty välittämään 
toivottua brändikuvaa eteenpäin. On siis hyvä jo rekrytointitilanteessa ja perehdytyk-
sessä viestiä tulevalle henkilöstölle brändiarvoista ja pitää tätä yllä aina määräaikai-
siin palavereihin asti. Sisäistä brändiviestintää voi toteuttaa puhelinviestinnän avulla, 
tiedotteilla, kampanjoilla, henkilöstötilaisuuksissa ja kokouksissa. (Hertzen 2006, 162-
163.) 
3 Brändi-identiteetti 
Brändi-identiteettiä käytetään asettamaan brändille suuntaa, merkitystä ja tarkoitus-
ta, joiden avulla välitetään asiakkaille haluttua brändi-imagoa. Brändi-identiteetti 
asettaa rajat ja tavoitteet markkinoinnille, jonka perusteella asiakas muodostaa käsi-
tyksensä yrityksen brändi-imagosta. (Aaker 1996, 68-69.) 
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Kuvio 2. Palvelun brändiprosessi (Grönroos 2009, 392). 
Grönroos (2009) esittää palvelubrändin kehittämisprosessia yllä olevan kaavion avul-
la. Prosessin alussa tutkitaan sidosryhmien avulla, onko haluttu brändi-identiteetti 
saatu rakennettua vai onko haluttu kuva erilainen. Bränditietoisuutta saadaan levi-
tettyä ulkoisille sidosryhmille toimivan markkinointiviestinnän avulla. Onnistunut 
markkinointiviestintä välittää toivotun kuvan yrityksen palveluista ja siihen liittyvistä 
prosesseista. Brändi toteutuu näiden mielikuvien kautta ja johtaa lopulta koettuun 
brändi-imagoon. (Grönroos 2009, 392-393.) 
Brändi-identiteettiä luodessaan kannattaa katsoa yritystä neljästä eri näkökulmasta: 
henkilö, symboli, tuote ja organisaatio. Eri näkökulmat auttavat eri elementtien ja 
kuvioiden harkinnassa. Parhaassa tapauksessa ne voivat auttaa brändin erottautumi-
sessa, rikastuttamisessa ja selkeyttämisessä. Kaikkia näitä näkökulmia ei ole pakko 
ottaa käyttöön vaan jopa yksikin on riittävä. On silti hyvä harkita kutakin näkökulmaa 
ja poimia niistä yritykselleen ne elementit, joiden toivoo välittyvän kuluttajille. Yksi-
tyiskohtaisemmaksi hiottu brändi-identiteetti on helpompi toteuttaa. Brändi myös 
välittyy paremmin halutulle kohderyhmälle, kun viesti on selkeä. (Aaker 1996, 78.) 
Symboli 
Markkinoin-
tiviestintä
Bränditie-
toisuus
Koettu 
brändi-
imago
Brändin
toteutumi-
nen
Asiakkaan 
kokemus 
yrityksestä 
ja 
palvelupro-
sessista
Haluttu 
brändi-
identiteet-
ti
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Symbolilla on vahva asema, sen läsnäolo on tärkeä ja poissaolo huomataan. Vahva 
symboli tuo parhaimmillaan brändille yhteenkuuluvuuden tunnetta ja rakennetta 
identiteettiin. Tämä auttaa myös kuluttajia muistamaan brändin paremmin, kun visu-
aalinen ilme jää muistiin. Lisää merkityksellisyyttä saadaan, kun symboliin yhdiste-
tään kielikuva. Symbolilla on kaksi näkökulmaa, joita ovat kielikuva/visuaalinen kuva 
ja alkuperä. Merkityksellinen alkuperä voi olla brändille sen vahva ydin. Perustusvai-
heen tarina tai muisto voi toimia brändille lisämerkityksen luoja. Kuluttajat pääsevät 
luomaan omia mielikuviaan tai herättämään muistojaan liittyen brändiin ja sen sym-
boliin. Symbolille saadaan lisää voimaa lisäämällä siihen kielikuva. Symbolilla voidaan 
luoda mielikuva paikallisuudesta, raikkaudesta tai voimasta, kun niihin sopivat ele-
mentit löydetään. (Aaker 1996, 84-85.) 
Organisaatio 
Brändi organisaationa keskittyy organisaation omiin piirteisiin. Organisaation arvot, 
kulttuuri, henkilöstö, ohjelmat ja voimavarat otetaan kokonaisuudessaan käyttöön 
brändiä luodessa. Nämä kaikki tekijät toimivat yrityksen erottautumisessa, asiakas-
suhteissa ja arvolupauksessa. Tapoja tämän identiteetin tarkasteluun ovat organisaa-
tion omat piirteet (esimerkiksi innovaatio, kuluttajatietoisuus ja totuudenmukaisuus) 
ja paikallinen vs. globaali. (Aaker 1996, 82-83.) 
Paikallisiin markkinoihin keskittyessään brändi ei välttämättä rajoitu pelkästään pie-
nelle alueelle. Markkinoiden on mahdollista kasvaa suureksikin, jopa saada eri alueen 
kuluttajat tuntemaan brändin omakseen eikä niitä nähdä ulkomaisina tuotemerkkei-
nä lainkaan. Paikallisuutta ei myöskään tarvitse korostaa liikoja. Useimmiten kulutta-
jat pystyvät tulkitsemaan brändiä ja löytämään siitä paikallisuudesta kertovat ele-
mentit. Paikallisen brändin asema on vahva, jos samoista markkinoista kilpaileva glo-
baali brändi ei saa vastakaikua paikallisilta markkinoilta tai sen brändin elementit 
eivät ole hienotunteisia paikallisiin kuluttajiin nähden. (Aaker 1996, 82-83.) 
Globaali brändi herättää erilaisia mielikuvia kuluttajissa. Laajalle levinnyt brändi an-
taa kuvan pitkäikäisestä ja menestyksekkäästä liikeideasta. Brändi on sitoutunut me-
nestymiseensä ja on valmis kuluttamaan siihen suuresti voimavaroja. (Aaker 1996, 
82-83.) 
Tuote 
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Tuotekeskeinen ajattelu brändin luonnissa voi olla joko umpikuja tai sitten suuri 
mahdollisuus. Riskeistä huolimatta jokaisen organisaation olisi hyvä tarkastella itse-
ään tuotteiden näkökulmasta, sillä tuotteet tulevat joka tapauksessa olemaan tärkeä 
osa brändiä luodessa. Kuitenkaan ei ole päämääränä saada kuluttajia ajattelemaan 
tuoteluokkaa, kun puhutaan brändistä. Päinvastoin kuluttajat on saatava ajattele-
maan brändiä tuoteryhmät mainittaessa. Näin kuluttajat yhdistävät brändin ratkai-
suksi ongelmaansa. Tärkeitä tuotenäkökulman ominaisuuksia ovat laatu, käyttötar-
koitus ja ketkä tuotetta käyttävät. (Aaker 1996, 78-83.) 
Henkilö 
Brändi henkilönä tuo paljon kiinnostavamman ja sisällöltään rikkaamman identiteetin 
kuin pelkkä tuote. Tämä identiteetti tarjoaa brändille yhtä paljon eri luonteenpiirteitä 
kuin mitä ihmisilläkin on ja luo siksi paljon mahdollisuuksia. Kuluttajille tämä mahdol-
listaa itseilmaisun brändin avulla. Esimerkiksi kuluttaja voi ostaa tietyn brändin eko-
tuotteita ja sillä tuoda ympäristötietoisuuttaan esiin. On myös mahdollista, että ku-
luttaja yhdistää brändin tietynlaiseen persoonaan. Muodostuu omanlainen suhde 
tuotteen ja brändin välille. Kuluttajan hankkima kallis ajoneuvo voi tuntua itsevar-
malta ja luotettavalta henkilöltä, saaden siis kuluttajan näkemään brändin alaisen 
tuotteen enempänä kuin pelkkänä objektina. Hyvässä tapauksessa brändin persoona 
yhdistetään tuotteen ominaisuuksiinkin. Nähdään brändin keulahahmon voima ja 
kestävyys myös brändin myytävissä tuotteissa. (Aaker 1996, 83-84.) 
3.1 Ydinidentiteetti ja laajennettu identiteetti 
Brändi-identiteetti muodostuu ydinidentiteetistä ja laajennetusta identiteetistä. 
Ydinidentiteetti tarkoittaa brändin ajatonta olemusta ja ilmaisee sen, mikä on kes-
keistä brändille. Ydinidentiteetti on muuttumaton silloinkin, kun brändi laajentaa 
uusille markkinoille tai tekee uusia tuote- tai palvelualuevaltauksia. Laajennettu iden-
titeetti on joustavampi ja se muuntautuu ajan myötä tarvittaessa. Ydinidentiteetti 
kuvaa organisaatiota, yritystä sekä niiden arvoja ja uskomuksia, jotka muovaavat 
brändiä. Mikäli organisaation arvot ja kulttuuri ovat sopivat kyseiselle organisaatiolle 
sekä selkeät, brändi-identiteetti pystyy muodostumaan itsestään. Tämä johtuu siitä, 
että organisaation arvojen ja brändin ydinidentiteetin välillä on selkeä yhteys. 
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Ydinidentiteetti koostuu elementeistä, jotka tekevät brändistä uniikin, arvokkaan ja 
muista erottautuvan. Arvolupaus on myös tärkeä osa sitä. (Aaker 1996. 85-87.) Arvo-
lupaus tarkoittaa brändin asiakkaalle tarjoamia etuja, jotka ovat käytännöllisiä, tun-
neperusteisia ja itsensä ilmaisuun liittyviä (Aaker 1996. 95).  
Laajennetun identiteetin tehtävä on täydentää ydinidentiteettiä. Se pukee sanoiksi ja 
kuviksi sen, mitä ydinidentiteetti tarkoittaa. Laajennettu identiteetti on tärkeä, koska 
ydinidentiteetti on hyvin tiivistetty ja kuvaa vain kaikkein keskeisimmät asiat brändin 
takana. Pelkästään ydinidentiteetin avulla ei pystytä muodostamaan ymmärrettävää 
brändi-identiteettiä. Laajennettu identiteetti tuo brändi-identiteettiin yksityiskohtia, 
joiden avulla pystytään suunnittelemaan markkinointia ja valitsemaan tehokkaimmat 
ja sopivimmat keinot brändin edistämiseksi. Näin ollen se auttaa osoittamaan suun-
nan, johon brändiä tulisi viedä haluttujen tulosten aikaan saamiseksi. Laajennettu 
identiteetti saa nimensä mukaisesti olla laaja ja monisanainen. Mitä enemmän yksi-
tyiskohtia laajennetussa identiteetissä on, sitä mielenkiintoisemmaksi ja moniulottei-
semmaksi brändi-identiteetti saadaan muodostettua. Tyypillisesti palveluyritysten 
laajennetussa identiteetissä on enemmän yksityiskohtia kuin tuotteisiin keskittyneis-
sä yrityksissä. (Aaker 1996. 87-89.) 
Vahvan brändi-identiteetin saavuttamiseksi eri elementtien tulee sopia yhteen, vaik-
ka laajennetussa identiteetissä olisikin paljon tekijöitä. Brändi-identiteetistä pitäisikin 
pystyä muodostamaan miellekartta. Siitä pitäisi pystyä löytämään pääelementit, joita 
laajennetun identiteetit tekijät täydentävät. Näiden pääelementtien tulisi olla joh-
donmukaisia ja täydentävien tekijöiden pitäisi liittyä niihin vahvasti. (Aaker 1996. 93.) 
3.2 Brändi-imago 
Brändi-imago on asiakkaan hahmottama kuva brändistä, se miten he kokevat organi-
saation välittämän brändi-identiteetin. Se on visuaalinen tai sanallinen kokemus 
brändistä ja se johtaa psykologiseen tai tunnepohjaiseen yhdistämiseen, jota brändi 
pyrkii ylläpitämään. Jotta kuluttaja tulkitsisi brändi-identiteetin oikein, organisaation 
tulisi ilmaista identiteettiään kaikin mahdollisin keinoin. Näitä voivat esimerkiksi olla 
käyntikortit, asiakaspalvelu ja pakkaukset. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 
2009.) Saatetaan käsittää, että kuluttajat muodostavat brändistä mielikuvan ennen 
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aikojaan. Todellisuudessa he vertaavat vastaanottamiaan viestejä brändeistä ja ver-
tailevat niitä aiemmin kokemiinsa niin sanottuihin brändiviesteihin. Vertailun tulok-
sena kuluttajat reagoivat vastaanottamiinsa brändiviesteihin, joista sitten muodostuu 
lopullinen brändi-imago. Brändistä ja brändi-imagosta puhuessa tulee loppujen lo-
puksi aina puhuneeksi toisesta. Brändi on käsitteenä itsessään mielikuva eli tulee jo 
automaattisesti puhuneeksi asiakkaan kokemasta brändi-imagosta. (Grönroos 2009, 
386-387.) 
Yrityksen viestimä brändi-imago voi olla myös epäonnistunut. Tällöin kuluttajat eivät 
näekään brändi-identiteettiä yrityksen toivomalla tavalla vaan muodostavat siitä ne-
gatiivisen kuvan. Tilanteen korjaaminen voi olla haastavaa, eikä markkinointikampan-
jalla välttämättä saada haluttuja tuloksia aikaan. Jos yrityksen identiteetti on huonol-
la tolalla, ei sen vääristäminen markkinoinnilla auta. Todellisuutta ei auta peitellä 
haavekuvilla. Grönroos (2009) muistuttaa imagon olevan todellisuutta ja siksi identi-
teettiä parantavat toimenpiteet tulisi olla realistisia. Yrityksen sisäiset ristiriidat ja 
ongelmat luovat huonoa imagoa eli korjattavat ongelmat löytyvät yrityksen sisältä. 
Imago siis kertoo todellisuuden yrityksestä. Jos jokin osa-alue ei toimi yrityksessä, 
ongelma on yrityksessä itsessään. 
3.3 Brändi-identiteetin ansat 
Brändi-identiteettiä kehittäessä on tärkeää olla tietoinen sen neljästä ansasta. Nämä 
ansat valottavat sitä, mikä kuuluu brändi-identiteettiin ja mikä ei. Ansat keskittyvät 
erilaisiin brändi-identiteetin luomisen lähestymistapoihin, jotka voivat antaa toimi-
mattoman brändi-identiteetin. Se voi olla liian rajoittava tai muodostaa toimimatto-
mia brändi-strategioita. (Aaker 1996, 69.) 
Brändi-imago ansa 
Imagon ja identiteetin suurimpana erona ovat niiden osapuolet. Brändi-identiteetissä 
organisaatio välittää omaa brändiään asiakkaille, kun taas imagossa kuluttajat tulkit-
sevat organisaation viestit brändistä. Aakerin (1996, 70) mukaan brändi-imago on 
menneisyyttä kuvastava ja passiivinen, kun brändi-identiteetti puolestaan on tulevai-
suuteen tähtäävä ja aktiivinen. Toinen olennainen ero on se, että brändi-identiteetti 
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kuvaa brändin kestäviä ja jatkuvia ominaisuuksia, jotka eivät välttämättä ole tärkeitä 
tai olennaisia brändi-imagossa.  
Brändi-imago on hyvin hyödyllinen ja oleellinen taustatieto kun aletaan kehittämään 
brändi-identiteettiä. Brändi-imago ansa syntyy silloin, kun brändi-imago otetaan suo-
raan brändi-identiteetiksi sen sijaan, että sitä pidettäisiin vain yhtenä huomioon otet-
tavana tekijänä. Tämä ansa on tietenkin helppoa välttää silloin, kun brändi-imago on 
negatiivinen tai hyvin pintapuolinen. Suurin ongelma brändi-imagon käyttämisessä 
brändi-identiteettinä on se, että silloin asiakas päättää mitä yritys on ja mitä se edus-
taa. Tällöin myös yrityksen arvot ja sielu jäävät huomioimatta ja brändi on vain sitä 
mitä asiakas haluaa. Asiakkaiden mielipiteet ja tarpeet muuttuvat hyvinkin nopeasti 
ja näin ollen brändi-imago ei ole ajankohtainen. (Aaker 1996, 69-70.)  
Brändin asemoitumisansa 
Brändin asemoituminen on osa niin brändi-identiteettiä kuin arvolupausta. Se erot-
taa brändin kilpailijoista ja sitä kommunikoidaan asiakkaille. Brändin asemoituminen 
on se osa brändi-identiteettiä, joka halutaan kommunikoida asiakkaille. Ansaan astu-
taan silloin kun brändi-identiteetin muodostamisesta tehdäänkin brändin asemoitu-
misen muodostaminen. Tämä johtuu siitä, että asetetaan tavoitteita markkinoinnille 
sen sijaan, että rakennettaisiin brändi-identiteetti, jonka perusteella tehdään mark-
kinointia. Ansa saa brändi-identiteetin kehittämisen jäämään vajaaksi ja vain asiat, 
joita halutaan kommunikoida asiakkaalle, tulevat näkymään identiteetissä. Brändin 
asemoituminen on yleensä tiivistetty yksi lause ja kuten ydinidentiteettiä ja laajen-
nettua identiteettiä käsitellessä tuli ilmi, brändi-identiteetin tulisi olla kokonaisuu-
dessaan laaja ja tarkka. (Aaker 1996, 71.) 
Ulkoinen perspektiivi ansa 
Kolmas ansa syntyy, kun brändiä rakennettaessa keskitytään vain siihen, mikä saa 
asiakkaat ostamaan tuotteen tai palvelun sen perusteella, millainen brändi on asiak-
kaiden mielestä. Tällöin brändi-identiteetistä jää puuttumaan yrityksen perimmäiset 
arvot ja tarkoitus. Mikäli nämä puuttuvat, ei brändiä pystytä tehokkaasti viestimään 
henkilöstölle, joka puolestaan ei sitten pysty välittämään haluttua brändiä asiakkaille. 
Keskityttäessä ainoastaan ulkoiseen perspektiiviin, henkilöstö usein vastaa brändin 
tavoittelevan prosenttimääräistä kasvua, sen sijaan että he osaisivat kertoa jonkin 
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abstraktimman asian, jota brändi tavoittelee. Tämä luonnollisesti huonontaa myös 
henkilöstön motivaatiota. (Aaker 1996, 72.) 
Tuoteominaisuuksiin jumittumisen ansa 
Aakerin (1996, 72-76) mukaan yleisin brändi-identiteetin ansoista on tuoteominai-
suuksiin jumittuminen. Tällöin brändin strateginen ja taktinen johtaminen keskittyy 
ainoastaan tuotteen ominaisuuksiin. Ansan välttämiseksi on tärkeää ymmärtää se, 
että brändiin kuuluu tuotteen lisäksi hyvin monet muut tekijät ja tuote on vain yksi 
pieni osanen brändin alla. Tietysti osa tuoteominaisuuksista näkyy myös brändissä, 
mutta niiden tulisi olla vain osa brändiä, eikä brändi kokonaisuutena. Tuotteen lisäksi 
brändiin kuuluu esimerkiksi käyttäjät, symbolit ja tunnepohjaiset edut. Tuoteominai-
suuksiin jumittuminen aiheuttaa sen, että brändi ei erotu kilpailijoista, se on helppo 
kopioida, oletetaan asiakkaiden tekevän ostopäätökset rationaalisten syiden vuoksi, 
rajoitetaan brändistrategian kehittymistä ja strategista joustamista.   
4 Hotelli Alba 
Hotelli Alba on jyväskyläläinen hotelli, joka sijaitsee Jyväsjärven rannalla aivan Jyväs-
kylän yliopiston kampuksen sydämessä. Pienenä yksityishotellina henkilöstö koostuu 
vain kahdestakymmenestäneljästä työntekijästä. Hotellirakennus nousi kampukselle 
vuonna 1989, mutta alkuperäinen yrittäjä jättäytyi hotellin johdosta jo seuraavana 
vuonna 1990. Tästä Kimmo Kiema, Juha Oksanen ja Veikko Mäkelä ottivat hotellin 
hoitoonsa. Seuraavat neljä vuotta olivat yritykselle taloudellisesti rankkoja, mutta 
samalla opettavaisia. Konkurssin jälkeen hotelli perustettiin lopulta vuonna 1994. 
Nykyään hotellin käyttöaste on yli viidessäkymmenessä prosentissa ja kiirekausina 
noin kahdeksankymmentä prosenttia. (Pöysti 2017.) 
Hotellin kiireisin sesonki sijoittuu kesään, jolloin Jyväskylä on tapahtumien vuoksi 
vilkkaimmillaan. Asiakaskunta koostuu enimmäkseen työmatkalaisista. Yliopiston 
välitön sijainti helpottaa liiketoimia ja monet professorit ulkomailta asti majoittuvat 
hotellin huoneissa. Työmatkalaisista rakentajat ja tietyömiehet ovat löytäneet tiensä 
myös hotellin vakioasiakaskuntaan. Suurena vetovoimatekijänä toimii edullinen hinta 
ja rauhallinen sijainti järven rannalla, joka takaa rauhalliset yöunet pitkän päivän jäl-
keen. Hotelli panostaa kaikkensa asiakkaisiinsa ja suunnittelee palvelunsa majoittujaa 
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ajatellen. Majoittujalle on tarjottava hyvät yöunet ja monipuolinen ja maittava aami-
ainen niin, että tämä ehtii syödä ennen töihin paluuta. (Pöysti 2017.) 
Uuden hotellipäällikön palkkaamisen myötä on toimitusjohtaja pystynyt jakamaan 
työtaakkaansa ja selkeyttämään rooleja. Päällikön vastatessa hotellin operatiivisesta 
johtamisesta voi toimitusjohtaja keskittyä hoitamaan yhtiön asioita, joihin kuuluvat 
esimerkiksi tehtävät investoinnit. Koska hotelli on yksityisomistuksessa, on siihen 
mahdollista suunnitella muutoksia vapaammin. Samalla yksityisomistuksessa olemi-
nen luo paineet edustuskelpoisena pysymiseen niin visuaalisesti kuin toiminnallisesti. 
(Pöysti 2017.) 
Hotelli Alba on osa Finlandia Hotels -ketjua, vaikka yksityisenä toimiikin. Finlandia 
Hotellit toimivat yksityisesti ja takaavat asiakkaille erilaisen palvelukokemuksen. Ma-
joituksen pystyy varaamaan edulliseen hintaan ja on takuu siitä, että jokainen hotelli 
toimii paikallisesti omalla persoonallisella toimintatavallaan. Ketjuun kuuluu jo seit-
semäntoista hotellia. Huoneen hintaan kuuluu jokaisessa hotellissa aamiainen, langa-
ton internetyhteys ja maksuton pysäköinti. Ketjulla on oma kanta-asiakasohjelma, 
Bonusmaailma, joka antaa bonusta jo ensimmäisestä vietetystä yöstä. Lisäksi Finlan-
dia Hotels julkaisee omaa asiakaslehteään nimeltä Visiitti. Lehden pystyy lukemaan 
ilmaiseksi niin hotellissa fyysisenä julkaisuna kuin verkkojulkaisuna. (Finlandia Hotels 
N.d.) 
5 Tutkimuksen toteutus 
5.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet 
Opinnäytetyössä etsitään vastausta siihen, millainen on hotelli Alban brändi-
identiteetti tällä hetkellä sisäisten sidosryhmien näkökulmasta. Koska Alba ei ole 
määritellyt brändi-identiteettiä, vaan se on muodostunut itsestään, on tärkeää selvit-
tää vastaukset myös seuraaviin kysymyksiin: 
 Miksi brändi on muodostunut ilman systemaattista kehitystä? 
 Mitä yhteneväisyyksiä ja eroavaisuuksia löytyy sisäisten sidosryhmien näkö-
kulmista? 
 Minkälaisilla toimenpiteillä brändiä saadaan haluttuun suuntaan? 
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Opinnäytetyön tulosten perusteella aloitetaan hotelli Alban brändin kehittäminen. 
Kehittäminen ei itsessään kuulu opinnäytetyöhön, vaan opinnäytetyössä esitetään 
johtopäätöksiä ja kehitysideoita, joiden pohjalta hotelli Alba alkaa itse tekemään 
brändin kehitystä. Tämä opinnäytetyö keskittyy sisäisten sidosryhmien näkökulmaan 
ja yhteistyössä toisen ryhmän tekemän brändikartoituksen ulkoisten sidosryhmien 
näkökulmasta kanssa muodostetaan tämän hetkinen tilanne, jonka pohjalta kehite-
tään brändiä. 
Opinnäytetyössä on tärkeää selvittää brändi-identiteetin nykytila sisäisten sidosryh-
mien näkökulmasta sekä se, miksi se on muodostunut ilman annettua linjausta brän-
di-identiteetistä. Ilman asetettua brändi-identiteettiä on riskinä se, että brändi ei ole 
yhtenäinen, eikä selkeää brändikuvaa pääse syntymään. Oleellista on selvittää eri 
sidosryhmien vastausten väliset eroavaisuudet ja yhteneväisyydet. Näiden tulosten 
pohjalta on vastattava siihen, millaisia toimenpiteitä hotelli Alban kannattaisi tehdä, 
saadakseen brändiä haluttuun suuntaan. Tietysti Alban täytyy saada myös yhtenäi-
nen brändi-identiteetti rakennettua, mikäli se ei ole sitä tällä hetkellä. Tämä voi kuu-
lua kehittämisen toimenpiteisiin myös. 
5.2 Teemahaastattelu 
Opinnäytetyössä käytetään kvalitatiivista eli laadullista lähestymistapaa, koska ta-
voitteena on ymmärtää brändi-identiteetin syntymisen ilmiötä. Tutkimuksen kohde-
ryhmä on myös määrällisesti niin pieni, että kvalitatiiviset tutkimustavat eivät tuot-
taisi tarpeeksi haluttua tietoa. Kanasen (2014) mukaan kvalitatiivinen tutkimus sovel-
tuu myös tilanteisiin, jossa ilmiöstä halutaan hyvä kuvaus ja syvällinen näkemys. Täs-
sä opinnäytetyössä syvyys näkyy siinä, kun halutaan selvittää brändi-identiteetin ny-
kytilan lisäksi se, miksi brändi on muodostunut ilman systemaattista kehitystä.  
Eräs laadulliselle tutkimukselle tyypillinen piirre, joka näkyy hyvin tässä opinnäyte-
työssä, on että tutkittavien näkökulmat ja näkemykset ovat huomion kohteena. Kvali-
tatiivinen tutkimus myös antaa tulkinnan ilmiöstä. Tulosten analyysia on tehtävä tut-
kimusprosessin ja tiedonkeruun aikana, koska tiedonkeruun aikana suoritettu analyy-
si kertoo sen, milloin on kerätty riittävästi aineistoa. Aineiston riittävyyden tietää 
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siitä, että tutkimusongelma on ratkennut ja tutkija ymmärtää ilmiön. (Kananen 
2014.) 
Opinnäytetyössä käytettiin aineiston hankinnassa teemahaastattelua, joka sopi opin-
näytetyön tavoitteisiin hyvin. Teemahaastattelussa liikutaan joustavasti ennalta vali-
tuissa teemoissa keskustellen. Teemojen valinta on kriittistä ja sitä varten onkin täy-
tynyt tutustua aiheeseen hyvin tarkasti ja pääpaino on keskustelussa. Teemoista kes-
kustellaan vapaasti ja kysymykset eivät saa olla pilkun tarkkoja, jotta mahdollistetaan 
haastateltavien oman äänen kuuluminen. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)  
Opinnäytetyön tutkimuksessa haastateltiin 12 henkilöä viidessä ryhmässä, joissa oli 
2-3 henkilöä. Haastattelut pidettiin lokakuussa 2017 hotelli Alban tiloissa. Haastatel-
tavat olivat hotellin esimiehiä, väliesimiehiä, työntekijöitä ja joukossa oli myös yksi 
omistajista. Haastateltavat valittiin niin, että mukana oli uudempia ja vanhempia 
työntekijöitä sekä henkilöitä eri sidosryhmistä. Mukana oli sekä hotellin, ravintolan 
että vastaanoton työntekijöitä ja esimiehiä.  
Haastatteluihin varattiin aikaa mieluummin liikaa kuin liian vähän, jotta vastaajat 
pystyisivät ilman kiirettä keskustelemaan rauhassa. Kolme haastatteluista pidettiin 
hotellihuoneessa, joka oli hiljainen ja rauhallinen koko haastattelujen ajan. Kaksi 
haastatteluista puolestaan pidettiin kabinetissa ja molempien haastattelujen aikana 
oveen koputettiin. Haastatteluja pystyttiin kuitenkin jatkamaan melkein välittömästi, 
toisen haastattelun aikana eräs vastaajista vastasi koputtajalle pariin kysymykseen 
välissä.     
Analysoinnin ja tulkitsemisen helpottamiseksi kaikki haastattelut nauhoitettiin. Tä-
män ansioista tutkijoiden ei tarvinnut keskittyä papereihin, vaan he pystyivät keskit-
tymään keskusteluun ja antamaan haastateltaville rauhan keskustella luontevasti ja 
vapautuneesti keskenään. Osaa vastaajista selkeästi jännitti, mutta suurin osa pystyi 
kertomaan omia mielipiteitään ja näkemyksiään hyvinkin vapaasti. Kahdessa viimei-
sessä haastattelussa paikalla oli vain toinen haastattelijoista, joka ehkä omalta osal-
taan edesauttoi vastaajien rentoutumista. Osa teemoista aiheutti hilpeyttä vastaajien 
kesken.  
Esimiesten haastattelussa haastattelijat kertoivat alussa haastattelun koskevan brän-
di-identiteettiä ja sen, että teemoja annettaisiin ja heidän tulisi keskustella niistä. 
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Tämä koettiin huonoksi ratkaisuksi, koska vastaajat menivät hieman sekaisin ja 
hämmentyneiksi. Lopuissa haastatteluissa kerrottiin vain, että haastattelijat antavat 
teemoja, joista heidän tulisi keskustella, mutta brändiä tai brändi-identiteettiä ei 
mainittu sanallakaan ennen kuin haastattelu oli ohi. Tämä koettiin toimivaksi, koska 
teemat pitivät vastaajien mielenkiinnon yllä ja se, että he eivät tienneet opinnäyte-
työn aihetta, auttoi heitä olemaan keskittymättä liikaa brändiin ja vastaamaan va-
paammin mitä mieleen tuli. 
Haastatteluissa käytetyt teemat olivat brändi-identiteetin neljä näkökulmaa, eli: 
1. Symboli 
2. Tuote 
3. Henkilö 
4. Organisaatio 
Teemat valittiin teoriataustan pohjalta siksi, koska ne vaikuttivat antavan laajimman 
kuvan siitä, millaiseksi hotelli Alban brändi-identiteetti on kehittynyt. Valitsemalla 
nämä neljä näkökulmaa pystyttiin myös eliminoimaan brändi-identiteetin ansojen 
esiintyminen vastauksissa ja saatiin laajasti erilaisia näkökulmia. Näkökulmat antoivat 
sellaista aineistoa, jonka pohjalta käsitys brändi-identiteetin nykytilasta pystyttiin 
rakentamaan. Teemahaastattelussa käytetyt teemat löytyvät apukysymyksineen 
opinnäytetyön lopusta (Liite 1). 
Haastattelut kestivät ryhmästä riippuen 15-30 minuuttia. Osa oli kysymysten mää-
rään nähden hieman lyhyitä, koska vastaajat eivät aina saaneet paljoa keskustelua 
syntymään, vaan vastaukset olivat lyhyitä ja ytimekkäitä. Haastatteluihin oli kuitenkin 
varattu reilummin aikaa, jotta varmasti ehdittäisiin keskustella kaikki asiat. Haastatte-
lijat esittivät teemojen apukysymyksiä tarvittaessa ja osa jätettiin pois, koska ne käy-
tiin läpi jo aiemmin. 
5.3 Tulosten analysointi 
Kvalitatiivisen aineiston käsittely täytyy aloittaa litteroinnilla eli ne täytyy yhteismital-
listaa. Kun aineistot litteroidaan, ne saadaan tekstimuotoon ja sitten voidaan aloittaa 
niiden analysointi. Laadullisen aineiston haasteena on se, että aineistoa on paljon ja 
litteroinnissa onkin valittava tarkkuus, jolla litteroidaan. Nauhoitteisiin on myös hyvä 
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palata tarvittaessa. (Kananen 2017.) Litteroitujen haastattelujen pituus vaihtelu 6-11 
sivun välillä, painottuen enemmän 8-11 sivun tuntumaan. Litterointi pyrittiin teke-
mään pian haastattelujen jälkeen, jotta pystyttiin analysoimaan, onko aineistoa saatu 
tarpeeksi vai vaaditaanko lisähaastatteluja. Kaksi viimeistä haastattelua lisättiin, kos-
ka ensimmäisestä kolmesta haastattelusta jäi saamatta kunnon käsitys työntekijöi-
den näkökulmasta. Nauhoitteiden laatu oli pääasiassa hyvä, mutta kahdessa viimei-
sessä haastattelussa oli paikoittain huonolaatuista, mikä hidasti litterointia. Koska 
litterointi tehtiin pian haastattelujen jälkeen, oli helpompi selvitä vähän huonompi 
laatuisistakin kohdista, kun konteksti oli vielä selvässä muistissa. 
Litteroinnin jälkeen aineistoa alettiin käymään läpi teemoittelemalla. Teemoittelussa 
aineisto jaotellaan teemojen mukaan etsien yhdistäviä asioita. Vastaajien puhetta 
tuleekin tarkastella ilman ennakkoluuloja, jotta saadaan näkyville mahdollisesti uusia 
teemoja, jotka eivät olleet teemahaastattelun rungossa. (Saaranen-Kauppinen & 
Puusniekka 2006.) Teemoittelu hoidettiin käytännössä tulostamalla litteroinnit ja 
koodaamalla eri väreillä. Värien avulla oli helppo muodostaa selkeä kokonaiskuva 
siitä, mitä kustakin teemasta on sanottu. Tämä auttoi myös analyysien teossa, koska 
tärkeimmät sanat oli värikoodattu ja niiden ympäriltä luettiin kontekstit ja pystyttiin 
muodostamaan sidosryhmien näkemyksiä brändi-identiteetistä. 
5.4 Tutkimusten luotettavuus 
Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden analysoinnin haasteena on sen mitatta-
vuuden haasteellisuus. Tähän ei ole luotu tiettyjä mittareita, joiden avulla tuloksia 
voisi tulkita ja arvioida yksinkertaisesti. Luotettavuuden tulkitseminen jää siis tutkijan 
oman arvioinnin varaan, mikä taas hankaloittaa objektiivisen näkökannan saavutta-
mista. Tutkimuksessa käytettävät luotettavuusmittareita ovat reliabiliteetti ja validi-
teetti. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten pysymistä samanlaisina, vaikka 
tutkimuksen toistaisikin. Validiteetilla viitataan oikeiden asioiden tutkimiseen. Tutki-
muksen luotettavuuden voi varmistaa jo opinnäytetyön suunnitteluvaiheessa. Jokai-
sen työvaiheen ollessa tarkasti harkittu ja suunniteltu on luotettavuus jo hyvin var-
mistettu. (Kananen 2017.) 
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Tutkimuksessa on aina olemassa mahdollisuus virheisiin. Hyvä valmistautuminen 
ennaltaehkäisee niiden syntyä. Tiedonkeruun aikana tapahtuneet virheet voivat ai-
heuttaa suurta vahinkoa tutkimukselle ja siihen tulisi kiinnittää huomiota. Toinen 
suuri virheen mahdollistaja on haastattelun tallentaminen. Puutteellisella haastatte-
lun tallentamisella tulosten analysointi on lähes mahdotonta. Siksi ääni- tai videotal-
lenteiden käyttö on suotavaa. (Kananen 2008, 122.) 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on mahdollista mitata luotettavuutta esimerkiksi ai-
neiston riittävällä määrällä, analyysin kattavuudella ja analyysin arvioitavuudella ja 
toistettavuudella.  Kattavuudella tarkoitetaan tutkijan tutkimuksen perustamista ai-
neiston satunnaisiin osiin. Analyysin arvioitavuudella viitataan taasen eri tutkimus-
vaiheiden ja tulkintojen tarpeeksi kattavaan dokumentoitiin. Tarpeeksi kattava do-
kumentointi varmistaa myös ulkopuolisen suorittaman analysoinnin tutkimuksesta. 
Tutkimustuloksia saatetaan tulkita eri tavoin tutkijoista ja heidän taustoistaan riippu-
en. Vahvistettavuudella tarkoitetaan sitä, ovatko eri tutkijat päätyneet samaan lop-
putulokseen tutkimustuloksista. (Kananen 2008, 123-127.) 
Tutkimuksessa pyrittiin haastattelemaan henkilökuntaa mahdollisimman monelta 
työpisteeltä ja organisaatiotasolta, jotta tuloksista saataisiin mahdollisimman moni-
puoliset. Tavoitteena on saada kaikkien sidosryhmien ääni kuuluviin, sillä identiteet-
tikäsitys vaihtelee suurella organisaatiolla. Tutkimukseen osallistui tasaisesti niin 
miehiä kuin naisia ja vasta rekrytoituja että pidempiaikaisempaa henkilöstöä. Haasta-
teltavat valikoituivat hotellijohtajan toimesta. 
Jokaisessa haastattelutilanteessa varmistettiin äänitallenteiden toimivuus ja hyvä 
kuuluvuus litteroinnin ja analysoinnin helpottamiseksi. Riittävän tallennustila tulee 
myös tarkastaa, jottei äänitallenne vahingossakaan keskeydy jolloin haastattelun 
analysointi jäisi mahdottomaksi. 
Haastattelut tapahtuivat eristetyissä tiloissa, joissa häiriötekijät olivat minimoitu. 
Tutkijoiden oma osallisuus jäi mahdollisimman minimiin, jotta haastateltavien vas-
tauksia ei johdateltaisi. Tarvittaessa heille esiteltiin apusanoja tai kysymyksiä, jos vas-
tausten miettiminen tuotti hankaluuksia. Esitetyt haastattelukysymykset olivat mah-
dollisimman selkeät, jotta ne olisivat yksiselitteiset. Jos haastattelut jouduttaisiin 
toistamaan niiden vastaukset eivät poikkeaisi ensimmäisistä. Tutkimuksessa haettiin 
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haastateltavien omia mielipiteitä yrityksen tämän hetkisestä brändi-identiteetistä. 
Toistettavuudessa ainut haaste olisi aikasidonnaisuus, koska yrityksen sisäiset toimin-
tatavat saattavat kokea muutoksia ajan kuluessa. 
6 Tutkimustulokset 
6.1 Symboli 
Ensimmäisessä kysymyksessä pyrittiin selvittämään sitä, millainen hotelli Alba on 
symbolina eli millaisia kielikuvia ja värejä Albaan liittyy. Työntekijöiden haastatteluis-
sa esiin nousivat erityisesti Alban miljöö ja jyväskyläläisyys. Erään vastaajan mukaan 
Alban ranta ja Alban puisto ovat jopa vähän legendaarisia paikallisten keskuudessa. 
Alban vieressä oleva siltä näkyy uuden logon kaaressa. Hotelliin liitettiin hyvin vah-
vasti sen miljöön eli järvimaiseman tuomat positiiviset mielikuvat, kuten ranta, kesä 
ja järven ranta hotelli. 
Erityistä symbolista asemaa hotellilla koettiin olevan vakikävijöiden mielestä. Vakikä-
vijöistä osa ovat aivan hotellin alkuajoilta saakka käyttäneet Alban palveluja ja seu-
ranneet hotellin muutosta työntekijöiden mukana.  
Meillä on aika paljon semmosia niin vakikävijöitä, jotka on käynyt 
siis niinkun vuodesta kirves ja miekka, että jos ite oon ollut täällä 
kauan niin ne on ollut ihan yhtä kauan. 
Vakikävijät ovatkin kertoneet hotellin tuntuvan aivan toiselta kodilta. Tämä tulee 
siitä, miten henkilökunta pystyy omana itsenään keskustelemaan asiakkaiden kanssa 
epäkohdista ja muustakin. Kynnys kertoa ongelmista henkilökunnalle on matala. 
Osaltaan kodikkuutta lisää myös hotellin nimi, Alba on hyvin tunnettu nimi ja taipuu 
helposti kaikissa kielissä. Nimen onkin antanut itävaltalainen Peter. Ulkomailla voi 
törmätä Alba-nimisiin ravintoloihin, ja Italiassa on myös Alba-niminen kylä. 
Hotelliin liitettiin väreinä eniten valkoista, mikä haastateltavien mielestä johtui siitä, 
että Alba on talona niin valkoinen. Myös sinistä liitettiin Albaan sijainnin takia. Järvi ja 
taivas näkyvät asiakkaille paljon, samoin kuin sininen väri kerroksilla. Työvaatteista 
mieleen tuli värinä musta ja hotellin sisustuksesta ja vanhasta logosta punainen. Nii-
den kuitenkin koettiin väistyvän valkoisen tieltä, joka koettiin vahvimmaksi.  
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Sijainnin koettiin kohottavan mielikuvaa Albasta paremmaksi kuin keskustan hotellit. 
Vaikka hotelli Alba on kolmen tähden hotelli, sijainnin koettiin saavan ihmiset miel-
tämään tähtiä olevan enemmän kuin kolme. Esimiehet kokivat uuden logon muutta-
van Alban modernimmaksi, yksinkertaisemmaksi ja ei liian kruusatuksi. 
6.2 Tuote 
Kaikki vastaajat kokivat hotellin tarjoavan hyvää hinta-laatusuhdetta. Pyrkimys sii-
hen, että asiakkaat kokevat saavansa rahoille vastinetta, on kantanut tulosta, ja Vas-
taaja D kertoi sviittejä verrattaessa, että keskustasta saa normaalin sviitin samaan 
hintaan kuin Albasta saa saunallisen sviitin. Vastaaja C kiteytti hinta-laatusuhteen 
vieraanvaraiseksi ja hyväksi kokonaisuudeksi. Ruokatuotteet on pyritty hinnoittele-
maan niin, että kauppa kävisi. Vaikka lounaan hinta voi olla korkeampi kuin keskus-
tassa, vastaajat pitivät lounaan laatua todella hyvänä. Mikään hinnoista ei saanut 
työntekijöitä tuntemaan, että he perisivät liian kovaa hintaa. Laatua pidettiin tasaise-
na, jolloin myös yllätyksiltä pystytään välttymään, ainakin ikäviltä.  
Vastaaja A:n mukaan Alban perustuote on hioutunut asiakaslähtöisesti vuosien saa-
tossa. Asiakkaita on kuunneltu ja muodostettu toimiva kokonaistuote. Vastaaja F 
lisäsi tähän, että hän itse yrittää pitää Alban koko paketin mukavana ja rentona, jotta 
siinä on arjen pientä tyylikkyyttä ja välillä myös isompaakin tyylikkyyttä asiakkaan 
mukaisesti. Vastaaja I kuvasi Alban olevan rento, mutta tasokas hotelli. Hotellilla ker-
rottiin olevan kolmen tähden strategia, eli tavoiteltiinkin juuri keskitason hotellia ja 
mieluummin ylitettiin odotukset kuin nostettiin ne liian korkeiksi. Vastaaja A toi esille 
myös sen, että koska Alba ei kilpavarustele, pystytään palvelemaan laajempaa asia-
kaskuntaa, kuten rakennusmiehiä. 
Ja (kokonaistuote) on kattava että on öö siitä näkökulmasta mitä 
on haettu tämmönen niinku juurikin keskitasonen niinkö majotus, 
sitten on hyvä aamupala, hyvä ruoka ja hyvä asiakaspalvelu siinä. 
Vahvuudet 
Vastaajat pitivät Alban vahvuuksina kodinomaisuutta ja monipuolisuutta. Hotelli tar-
joaa tuotteita kaikkiin tarpeisiin: on majoitusta, ruokatuotteita ja upea terassi järven 
rannalla, joka vetää myös paikallisia puoleensa. Vastaaja I nostaa esille ravintolan 
monipuolisuuden siinä, miten se pystyy venymään aina urheiluruokabuffetista fine 
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diningiin tarpeen mukaan. Vaikka Alba onkin keskitason hotelli, se pystyy yleensä 
aina ylittämään odotukset vastaaja L:n mukaan. Tietysti vahvuutena pitää taas nostaa 
esille myös Alban uniikki sijainti aivan järven rannalla.  
Kaikki vastaajat kokivat, että koska Alba on yksityinen hotelli, sillä on vapaus näyttää 
oman käden jälki ja tarjota asiakkaille joustavaa ja muokattavaa palvelua. Vastaaja J 
kertoi myös pystyvänsä ottamaan henkilökohtaisen kosketuksen asiakkaisiin. Koska 
vastaanotto hoitaa myynnin paikan päällä, vastaajat kokivat pystyvänsä antamaan 
realistisemman, rehellisemmän ja luotettavamman kuvan siitä, mitä he myyvät. Esi-
miehet kokivat henkilökunnan olevan oikea vahvuus Alballe juuri palvelun henkilö-
kohtaisuuden ja sitoutuneisuuden ansiosta. Niin lähiesimiehet kuin työntekijätkin 
toivat esille myös henkilöstön ammattitaitoisuuden ja osaamisen, jotka  nostavat 
palvelun todella hyväksi. Vastaaja L kiteyttikin palvelun sanoin "simppeli palvelu 
simppeleiltä ihmisiltä". Vastaaja B kertoo Alban myös kehittyvän jatkuvasti eikä se 
ole jämähtänyt vanhaan. Alba ei kuitenkaan pompi trendien mukaan, vaan kehittyy 
selkeässä linjassa pysyen ajanmukaisena, mutta omassa tietyssä linjassaan. 
Heikkoudet 
Suurimmalla osalla vastaajista nousi heikkoutena esiin se, että yksityisenä hotellina 
Alballa ei ole mahdollisuuksia investoida yhtä paljon kuin ketjut. Kaksi vastaajista 
nosti esiin esimerkkinä sen, miten Alban täytyy remontoida huoneita vähitellen osa 
kerrallaan, koska suurempiin taloudellisiin investointeihin ei pystytä. Kaikkea ei voi 
tehdä heti, vaan täytyy edetä huone kerrallaan.  
No se on ehkä sekä vahvuus että heikkous myös olla se… ett kun ol-
laan niinkö tosiaan sitten yksin, ei kuuluta siihen ketjuun niin se on 
just hyvä mitä just äsken puhuttiin se henkilökohtaisuus ja asiakas… 
kaikki joustavuus ja muokattavuus ja kaikki semmonen mutta sitten 
taas toisaalta joissain asioissa ei oo niinkö mahdollisuutta sitten 
niinkön sillei niin isosti panostaa. Tietty kun ei oo sitä niinkun sitä 
konseptin tukea silleen ehkä taloudellista ja tämmöstä niin ei pysty-
tä sitten niinkö ihan kaikkea välttämättä nyt toteuttamaan mitä 
ehkä haluis. Silleen niinkö pik… vaikka niinkö nytkun tehdään näitä 
remonttei niin… 
Osa työntekijöistä toi esille heikkoutena sen, että joskus asiakkailla on kovemmat 
ennakkokäsitykset kuin mitä Alba pystyy tarjoamaan. Uima-allasta ja kuntosalia toi-
votaan, mutta ne olisivat isoja ja vaikeita hankintoja. Vastaaja K esitti kovien ennak-
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kokäsityksien ratkaisuksi sen, että ollaan mahdollisimman realistisia ja rehellisiä siitä, 
minkälaisia vaihtoehtoja asiakkailla on. Osalle asiakkaista pitää vielä tarjota hotelli-
huoneita, joita ei ole remontoitu, mutta se heikkous on poistumassa. 
Kilpailijoista erottautuminen 
Kaikki vastaajat pitivät sekä vahvuutena että heikkoutena sitä, että Alba toimii Fin-
landia Hotels -markkinointiketjussa yksityisenä ja paikallisena. Vahvuutena tämä tu-
lee ilmi siinä, miten asiakkaiden toiveisiin voidaan reagoida nopeasti eli tarjota räätä-
löidympää ja yksilöidympää kokemusta. Yksityisenä hotellina Alballa on oma vapaus 
siinä, mitä ja miten se tarjoaa palvelua asiakkailleen. Tämä tarkoittaa myös sitä, että 
oman käden jälki näkyy ja saakin näkyä.  
Me voidaan mennä omana itsenämme sinne (asiakkaiden luo) ja… 
keskustella ihan vapaasti asiakkaan kanssa eikä se oo mistään niin-
kun kirjoista opittu tai jostakin ketjun säännöistä opittu käyttäyty-
minen. 
Asiakasryhmä 
Vastaaja G:n mielestä hotellin asiakasryhmä on hyvin heterogeeninen, koska Jyväsky-
lä ei ole tarpeeksi suuri kaupunki siihen, että yhteen kohderyhmään keskittyminen 
riittäisi. Tärkein kohderyhmä oli kaikkien vastaajien mielestä yliopisto, joka sijaitsee 
aivan Alban vieressä. Perheitä Albassa ei käy paljoa, mutta muuten asiakasryhmä on 
hyvin monipuolinen. 
Ollaan monipuolinen niinkö sen suhteen minkälaisia asiakkaita 
meillä käy. Meillä on silleen niinkun ihan raksamiehistä professorei-
hin ja artisteja, kutsuvieraita ja yliopiston kutsuvieraita tai siis niin-
kun tosi monenlaista. 
Parin vastaajan mielestä Alba ei kuitenkaan tarjoa jokaiselle kaikkea, mutta osan mie-
lestä Alballa on jokaiselle jotakin ja kenellekään ei mitään liikaa. Hotellissa voivat ma-
joittua kaikki, kuten urheilijanuoret, eläkeläisryhmät, häävieraat ja heräteostoksena 
huoneen varanneet asiakkaat. Yliopiston ohella tärkeimpiin kohderyhmiin esimiehet 
nostivat työkseen matkustavat, joiden matkat yleensä liittyivät koulutukseen tai pro-
jektitöihin. Vastaaja I nosti esiin bilettävät nuorisoporukat sellaisina asiakkaina, jotka 
eivät tule Albaan yöpymään. Hän ei kuitenkaan pitänyt sitä huonona asiana, vaan 
baarimeiningin puuttuminen saa hotellin rauhallisemmaksi. Albassa majoittuu myös 
ulkomaalaisia, kuten saksalaisia, venäläisiä, japanilaisia ja myös ruotsalaisia. Osa vas-
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taajista mainitsi asiakkaiden ikäjakauman. Asiakkaiden iät vaihtelisivat kolmenkym-
menen ja viidenkymmenenviiden vuoden välillä. Osa vastaajista arvioi ikäjakauman 
alkavan jo kahdestakymmenestäviidestä ikävuodesta.  
6.3 Henkilö 
Kolmannessa teemassa nousi osittain esiin samoja ominaisuuksia kuin tuote-
teemassa. Niitä ovat esimerkiksi rehellisyys, luotettavuus ja joustavuus. Kaikkien vas-
taajien mielestä hotelli Alba olisi henkilönä helposti lähestyttävä ja ystävällinen. 
Luonteeltaan Alba olisi iloinen, reipas ja rempseä. Vastaaja D nostaa esille asiakas-
palvelullisen käytöksen, mutta samalla myös sen, että kukaan ei ole täydellinen, eikä 
tämä henkilökään olisi täydellinen vaan luontevasti toimiva. Määrätietoisuus, tutta-
vallisuus ja hymyileväisyys ovat myös Alballe tyypillisiä piirteitä. Alba olisi ihan "kiva 
tyyppi", joka haistelisi uusia tuulia eikä jumittuisi entiseen. Vastaaja K kuvailisi häntä 
maassa jalat seisovaksi, joka kurottelee välillä kuita taivaalta, mutta ei kuitenkaan 
luule itsestään liikoja. Tervejärkisyys, suorapuheisuus, sanavalmius ja inhimillisyys 
ovat myös Alban ominaisuuksia. Vastaaja I kuvasi Albaa pieneksi ja pippuriseksi.  
Mä veikkaan, et se ei oo aina semmonen ihan älyttömän nipottaja. 
Että jos ehottaa, että pistetääs riippuvaloja Valon kaupunkiin pihal-
le nii, että se ottaa sen ihan avosylin vastaan. 
Alban ja asiakkaan välinen suhde olisi helppo ja asiakkaan olisi helppo lähestyä Albaa 
ongelmatilanteissa ja muutenkin. Suhde olisi myös pitkä, hyvin miellyttävä ja lämmin. 
Vastaaja L kertoi pyrkivänsä siihen, ettei asiakkaalla olisi liian vaikea olla Albassa, 
vaan hän tietäisi selkeästi, mitä palveluun kuuluu ja saisi halutessaan myös lisää pal-
velua. Mutkattomuus on myös oleellista. 
Vastaaja D kuvasi Alban ulkonäköä kerrospukeutumisella. Päällimmäisenä voisi olla 
smokki tai frakki. Näiden kerrosten alta paljastuisivat rennommat vaatteet. Vaattei-
den puolesta kaikki kävisi tälle henkilölle. Albaa ei voisi luokitella, vaan hänellä olisi 
suomalaisia ja ulkomaalaisia piirteitä. Hyvä fyysinen kunto ja itsestään huolehtiminen 
nousivat myös esiin. Vastaaja L kuvasi Albaa klassisen tyylikkääksi ja Alvar Aalto-
maiseksi. 
Esimiehet puolestaan kuvasivat Alban ulkonäköä yksinkertaiseksi, pelkistetyksi ja 
maanläheiseksi, joka kuitenkin omaa luonnetta. Hän olisi lähempänä tavista, mutta 
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kuitenkin jollain tavalla erilainen, joka paljastuisi lähemmin tutustuttaessa. Ulkonäön 
todettiin voivan pettää ja todettiinkin, että lähemmin tutustuttaessa kiinnyttäisiin ja 
nähtäisiin ulkonäön läpi. Osa vastaajista mielsi Alban nuoreksi ja osa vanhemmaksi. 
Vastaaja G:n mielestä henkilön sukupuoli riippui siitä, miettikö asiaa asiakkaiden vai 
henkilökunnan näkökulmasta: miesasiakkaita käy enemmän kuin naisasiakkaita, mut-
ta henkilökunnassa on enemmän naisia kuin miehiä.  
6.4 Organisaatio 
Vastaaja L kertoi, miten vastaanotto on kasvot asiakkaisiin päin ja Katri Paakkari (ho-
tellinjohtaja) sidosryhmiin eli markkinointiin. Katrin roolia pidettiin todella hyvänä ja 
siihen oltiin tyytyväisiä, koska aiemmin ei ollut sidosryhmille kasvoja. Negatiivisena 
puolena tälle pidettiin sitä, että nyt omistajien rooli ja tekemiset jäävät työntekijöille 
kysymysmerkiksi. Vastaaja K toivoikin, että työntekijöille valotettaisiin sitä, mitä kaik-
kea omistajat tekevät, koska he varmasti tekevät enemmän kuin mitä K tietää. Orga-
nisaation kannalta olisikin hyvä valottaa tätä, vaikka sitä ei missään nimessä pidetty 
epäkohtana, koska Katrin rooli on tuonut paljon hyvää. Olisi vain ihan kiva tietää lisää 
siitä, mitä omistajat tekevät.  
Pari vastaajaa nosti esiin organisaation ongelma kohtana sen, että viesti ei aina mene 
perille, vaikka asioista puhuttaisiin. Voidaan puhua, että jokin asia pitäisi korjata tai 
muuttaa koska se ei toimi, mutta sitten asia jää siihen, että tästähän on aina puhuttu 
mutta mitään ei tapahdu. Vastaaja F toi tähän sen, että joskus nämä asiat ovat sellai-
sia, että sanotaan että niitä pitäisi muuttaa, mutta ei tarjota ratkaisua, eikä muut-
kaan sitä välttämättä keksi. On paha korjata ja parantaa asioita, jos ei tiedä mikä olisi 
oikea ratkaisu. 
Ei välttämättä oo kaikki tieto kulkenut niin se on kyllä meidän talos-
sa iso juttu. Se nousee kyllä arvoon arvaamattomaan kyllä että se 
pitää kulkee ja se ei oo liian… Se on ihan mun mielestä ainakin ihan 
inhimillistä, että se ei välillä kulje, koska meitä on niin monta jotka 
sitä pyörittää ja jos se ei aina kulje niin se ei vaan kulje.  
Arvot 
Viimeisessä kohdassa käsiteltiin organisaatiota ja sitä, miten se vaikuttaa Albaan. 
Vastaaja I nosti esille arvoista asiakaslähtöisyyden sekä sen, että asiakkaan tulee tun-
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tea itsensä tervetulleeksi ja haluta tulla takaisin. Vastaaja J lisäsi tähän ammattimai-
suuden ja ripeyden sekä sen, että oma työvuoro hoidetaan niin, että seuraavan on 
mukava tulla jatkamaan töitä. Avoimuus, rehellisyys ja suoruus joka suuntaan olivat 
arvoja, joita vastaaja G toivoi välittyneen kaikille. Kaikkien vastaajien mielestä toisten 
kanssa toimeen tuleminen ja heidän auttamisensa olivat tärkeitä. Parin vastaajan 
mielestä Albassa kaikki ovat sekatyömiehiä ja että kukaan ei pyöri tittelin kanssa. 
Tittelien merkitystä pidettiin pienenä arjessa.  
Ja sitten asiasta keskustellaan jos on niitä erimielisyyksiä niin sitten 
etitään se yhteinen sävel siihen. Että kukaan ei niinkun päätä sitten 
että minä päätän näin ja se tehdään näin. Vaan sitten niinkun mie-
titään että mikä vois olla niinkun oikee ratkasu johonkin juttuun. 
Kaikki vastaajat kokivat henkilökunnan olevan sitoutunutta sekä tuntevan yhteen 
hitsautumista. Kaikkien kanssa tultiin toimeen ja esiin nousi myös Alban henki sekä 
Albalaisuus. Vastaajan A mukaan tämä näkyy asiakkaille energisyytenä ja iloisuutena. 
Tämän yhteishengen ansiosta myös on ihan kiva tulla aina töihin. Vastaaja J koki, että 
kaikki tulevat kaikkien kanssa toimeen, mutta lemppareita ja inhokkeja ei ole.  
Kulttuuri 
Vastaaja B nosti esiin myös toimintakulttuurissa olevat sisään kasvaneet perinteet. 
Nämä tulevat siitä, miten talolla on pitkät perinteet sekä tausta, joka sallii kuitenkin 
kehittymisen tietyssä linjassa. Hän kertoi, miten pitkäaikaiset työntekijät kantavat 
tätä toimintakulttuuri perimää mukanaan. Se johtuu siitä, miten omistajat ovat olleet 
pitkään lankojen päissä, mutta samalla omistajat ovat pitäneet lankoja löysällä sallien 
kehittymisen. Tästä tulee kestävä kehitys ja pitkäjänteisyys siinä linjassa, joka Alballe 
on määritelty. Eli keskitason majoitusta mutkattomalla oikein ystävällisellä asiakas-
palvelulla sekä hyvää ruokaa. 
Kaksi vastaajaa kertoivat, miten Albassa pystyy hyvin tunnustamaan olevansa vääräs-
sä ja kysymään muilta apua tarvittaessa. Henkilökunnan kesken vallitseekin matala 
kynnys kysyä ja pohtia asioita. Toisia kannustetaan ja kehutaan sekä kuunnellaan ja 
päädytään yhdessä kompromisseihin. Vaikka osa vastaajista koki, että osa asioista 
tulisi tehdä niin kuin ne on aina tehty, myös uudistuksia ja uusia tuulia pidettiin posi-
tiivisina, jos ne osattiin perustella. Vastaaja L kuvasikin henkilökunnan olevan enem-
män tulevaisuuteen katsojia kuin taaksepäin peruuttajia.  
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Ett päinvastoin (ei olla kateellisia vaan) mäkin sanon aina noille uu-
sille ihmisille jotka tulee että ihmetelkää, sanokaa, niinkun maista-
kaa asioita että kun tässä ite kun on tietyllä lailla tietyissä putkissa 
vaikka haluaakin olla silleen niinkun ehkä tässäkin hetkessä muka-
na kuitenkin ja näitä uusia juttuja. 
Vastaaja F piti hyvänä sitä, että Alba on pieni perheyritys ja miten työntekijät tunte-
vat myös omistajat. He pystyvät moikkailemaan keskenään, juttelemaan ja kysymään 
kuulumisia aina omistajilta asti. Omistajien paikalla olo ja yhdessä ruokaileminen sai 
aikaan perhe-mielikuvan. Myös moni muu vastaaja nosti esiin sen, miten Alba tuntuu 
perheeltä ja läheiseltä. Vastaaja E:n mukaan välillä voisi myös sanoa, että Alba on 
ensimmäinen koti ja se oikea koti on vasta toisena. 
Asiakaslupaus 
Kaikki vastaajat antoivat asiakaslupaukseksi hieman eri sanavalinnoin sen, että asiak-
kaille ei luvata liikoja, vaan ehkä liiankin vähän ja näin ollen odotukset pystytään ylit-
tämään lähestulkoon aina. Vastaaja A:n mukaan tämä lähtee Alban historiasta ja sii-
tä, miten omistajat ovat aina olleet vaatimattomia. Vastaaja I lisää tähän lupaukseen 
sen, että asiakas on lähtiessä hyvillä mielin ja saanut rahoilleen vastinetta, eli hyvä 
hinta-laatusuhde nousee esille tässäkin jo. Kanta-asiakkaiden arvostus nousi myös 
esiin, ja heille saatettiinkin vastaaja F:n mukaan kaunistella vähän, eli esimerkiksi 
keittiöstä voi nousta salaatit ja keitot ensimmäisenä esiin, jotta kanta-asiakkaat saa-
vat nauttia. 
Asiakaslupauksessa vastaaja K nostaa esille myös sen, että kaikki henkilökunnasta 
tekevät sen, mitä on sovittu suhteessa asiakkaaseen. Aina kaikki ei kuitenkaan mene 
niin kuin pitäisi, ja se hyvitetään. Katrin kautta työntekijöillä on ollut mahdollisuus 
hyvittää asiakastakin enemmän, koska he tietävät sen rajan mitä palveluun kuuluu ja 
mikä on hyviteltävissä. Vastaaja L nostaa esille myös sen, että he eivät vähättele, 
mutta eivät myöskään lupaa liikoja sekä pitävät huolta lupauksista niin hyvin kuin 
osaavat. 
Ja sittenhän on joskus tietysti meistä riippumattomista syistä jota-
kin tapahtuu, huoneessa joku ei toimi tai – tai muuta niin eihän nii-
tä voi ennakoida ja ett se on tavallaan niinkun semmosta niinkun 
huonoa palvelua – se on vaan sitt asia mikä pitää tietysti kohdata 
ja jos vaan siitä asiakkaalle on ollut haittaa niin sitt hyvitetään. 
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7 Johtopäätökset 
Tutkimusongelmaan ja kysymyksiin saatiin sangen selkeät vastaukset. Yllättävää kyl-
lä, eri sidosryhmien vastauksien välillä ei ollut kovin suuria eroja, vaan ne olivat hyvin 
yhtenäisiä keskenään. Mikäli vastauksia pohditaan Aakerin (1996) esittämän ydin- ja 
laajennetun identiteetin avulla, pystytään muodostamaan sangen selkeä kuva hotelli 
Alban brändi-identiteetistä.  
Ydinidentiteetti 
Hotelli Alba tarjoaa keskitasoista majoittumista mutkattomalla oikein ystävällisellä 
asiakaspalvelulla ja hyvillä ruokatuotteilla. Alba erottautuu kilpailijoistaan yksilölli-
syydellä, oman käden jäljen näkymisellä ja sillä, miten se pystyy vastaamaan asiak-
kaiden toiveisiin nopeasti. Tärkeitä arvoja Albassa ovat asiakaslähtöisyys, rehellisyys, 
avoimuus ja suoruus. Henkilöstö on myös hyvin yhteen hitsautunutta ja sitoutunutta. 
Albaa pidettiin jopa toisena perheenä. Yhteen hiileen puhaltaminen on yksi perusar-
voista, joka näkyy kaikessa toiminnassa niin hotellin kuin ravintolankin puolella. Yri-
tyksen sisällä koettiin myös helpoksi esittää eriäviä mielipiteitä ja etsiä yhdessä 
kompromisseja. Matala organisaatio ja omistajan läsnäolo paikan päällä edesauttavat 
tätä. Ydinidentiteettiin kuuluu olennaisena osana myös se, miten Alballa on pitkät 
perinteet ja selkeä linja siinä, mihin suuntaan Alban toimintaa on kehitetty. Albaa 
pidettiinkin tulevaisuuteen katsojana taaksepäin peruuttajan sijaan. 
Alban kohderyhmässä vastaukset hajanivat hieman. Tärkeimpänä asiakasryhmänä 
pidettiin ehdottomasti yliopistoa ja työkseen matkustavia myös. Osan mielestä Alba 
tarjosi kuitenkin vähän kaikkea kaikille. Lapsiperheet ja nuoret bilettäjät olivat oike-
astaan ainoita, jotka eivät Alban palveluja käyttäneet. Alban arvolupauksena voikin 
pitää keskitasoista majoittumista, joka käytännössä kuitenkin melkein aina pystytään 
ylittämään. 
Laajennettu identiteetti 
Ydinidentiteettiä voidaan laajentaa kuvailemalla tarkemmin yksityiskohtia. Näitä ovat 
esimerkiksi asiakaspalvelussa reippaus, iloisuus, hymyilevyys ja rempseys. Täydelli-
syyttä ei luvata tai odoteta henkilökunnalta, mutta samalla osataan kurkotella kuita. 
Alban henkilöstön tarjoamaa palvelua voidaan myös kuvata luontevasti toimivaksi, 
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suoraksi ja inhimilliseksi. Tervejärkisyys, sanavalmius ja helposti lähestyttävyys ovat 
tärkeitä henkilöstön piirteitä, jotka tulisi näkyä ulospäinkin. Asiakkaisiin pyrittäisiin 
kehittämään pitkiä ja kestäviä asiakassuhteita, jotka saavat asiakkaat hymyilemään ja 
tulemaan takaisin yhä uudelleen. Palvelun tulisi olla mutkatonta, yksinkertaista, 
maanläheistä ja kaikin puolin helppoa asiakkaalle. Hotellijohtaja on kasvot markki-
nointiin päin ja näin ollen hänenkin pitäisi edustaa näitä arvoja ja toivottuja piirteitä. 
Toinen opinnäytetyön olennaisista kysymyksistä oli se, miksi brändi on muodostunut 
ilman systemaattista kehitystä. Kuten Aaker (1996. 87.) ilmaisi, brändi-identiteetti 
pystyy muodostumaan itsestään mikäli organisaation arvot ja kulttuuri ovat sopivat 
ja oikeat kyseiselle organisaatiolle. Arvojen ja kulttuurin yhteys brändin ydinidenti-
teettiin on hyvin selkeä ja siitä pohjalta brändi-identiteetin on mahdollista kasvaa. 
Tarkastellessa vastaajien näkemyksiä, kaikilla oli hyvin samanlainen käsitys arvoista ja 
organisaation kulttuurista. Alban kohdalla tämä onkin sitten sallinut brändi-
identiteetin muodostumisen itsestään ja saanut sen muodostumaan näin yhtenäisek-
si. Tietysti vastauksista esiin tulleet Alban pitkät perinteet ja toimintakulttuurin peri-
mä omalta osalta vaikuttavat muodostumiseen, koska ne välittävät eteenpäin näitä 
arvoja ja kulttuuria. Alban toiminnassa kauan mukana olleet henkilöt sisäisistä sidos-
ryhmistä ovat avainasemassa siirrettäessä näitä arvoja ja kulttuuria eteenpäin uusille 
työntekijöille. Ilman näitä pitkäaikaisia henkilöitä ei Alban brändi-identiteetti kenties 
olisi niin vahva kuin se nyt on. 
Tulevaisuutta ajatellen on haasteellista sanoa, että miten brändiä tulisi muotoilla. 
Oleellisesti siihen vaikuttaa se, millaiseksi toisen opinnäytetyön aiheena olevat 
ulkoiset sidosryhmät mieltävät hotelli Alban brändi-imagon tällä hetkellä. Vaikka 
brändi-imago onkin menneisyyttä ja brändi-identiteetti tulevaisuuteen katsomista, 
on brändi-imagon tietäminen tärkeää brändi-identiteetin kehittämiselle. Näitä kahta 
tulisi vertailla keskenään ja niiden pohjalta muovata se, mihin suuntaan brändiä 
halutaan kehitettävän. On kuitenkin tärkeää pitää tässäkin huomiossa Aakerin (1996) 
esiin nostama brändi-imago ansa, jotta ei langeta siihen, että siirrettäisiin brändi-
imago olemaan yksistään brändi-identiteetti. Brändi-imagoa voidaan käyttää 
taustatietona siinä ja kehittää brändi-identiteetti kokonaisuudeksi ottamalla 
huomioon brändi-identiteetin neljä näkökulmaa eli symboli, tuote, henkilö ja 
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organisaatio. Uuden logon käyttöönoton myötä Alballa onkin hyvä mahdollisuus 
muovata myös brändikuvaansa haluamaansa suuntaan. 
8 Pohdinta 
Suomessa bränditietoisuus yrityksissä hakee yhä paikkaansa, mutta asenteet 
muuttuvat sitä mukaa, kun tietoisuus lisääntyy. Huomataan, etteivät vanhat 
toimintamallit enää auta kilpailussa ja haetaan uusia ratkaisuja. Brändien tuoma 
turva ja arvonlisä rohkaisevat hakemaan ratkaisua oman yrityksen brändäämisestä. 
Tarvittaessa on hyvä hakea ammattilaisen konsultointia, jos ei tiedä tarkalleen, mistä 
pitää aloittaa. Opinnäytetyötä tehdessä bränditietoisuuden paikan haku tuli ilmi 
siinä, miten ensimmäinen haastatteluryhmä hämmentyi, kun heti alussa tutkimuksen 
koskevan brändiä ja brändi-identiteettiä. Seuraavissa haastatteluissa sitä ei 
kerrottuja vastaukset olivat laajempia ja ihmisten oli helpompi keskustella. 
Brändien rooli on tärkeä niin matkailualalla kuin muutenkin. Yritykset kaikkialla 
brändäävät itseään toisista yrityksistä erottuviksi, persoonallisiksi kokonaisuuksiksi, 
jotka tarjoavat asiakkaille jotain lisää kilpailijoihin verrattuna. Matkailualalla brändäys 
nousee vieläkin tärkeämmäksi, kun mietitään ulkomaalaisia asiakkaita. Brändätty 
kuva tai asia on se, mikä saa heidät valitsemaan juuri tietyn matkailukohteen ja 
hotellin. Yritysten sisäisille sidosryhmille yhtenäinen ja selkeä brändi-identiteetti ja 
brändi ovat tärkeitä, koska ne lisäävät työmotivaatiota ja ymmärrystä siihen, miten 
asiat pitäisi tehdä ja miksi juuri niin. Kuten opinnäytetyössä huomattiin, selkeys voi 
tulla myös pitkien perinteiden ja selkeiden arvojen ja kulttuurin pohjalta eikä jonkin 
asetetun tavoite brändi-identiteetin kautta. 
Opinnäytetyön aihetta vastaanottaessa ei kummallakaan tutkijoista ollut aavistusta 
Hotelli Alban nykyisen brändi-identiteetin tilanteesta. Hotelli on monelle 
jyväskyläläiselle nimenä tuttu, mutta harva on edes käynyt tutustumassa hotelliin 
saati sen palveluihin. Tutkijoille tilanne oli sama kuin monelle muulle paikalliselle. Se 
lisäsi kiinnostusta opinnäytetyötä kohtaan ja pidimme mielemme avoinna tutkimusta 
kohtaan. 
Jo teemahaastattelujen alkuvaiheessa nousi esiin toistuvia elementtejä henkilöstön 
vastauksissa. Vaikutti siltä, että organisaation näkemys brändi-identiteetistä olisi 
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yhtenäinen. Lisähaastatteluja tehtiin, jotta se voitaisiin varmistaa luotettavaksi. 
Viimeistenkin haastattelujen jälkeen pystyttiin toteamaan, että Hotelli Alban brändi-
identiteetti on vahvalla pohjalla ja hyvin selkeäksi muotoutunut. Tämä oli yllättävää, 
sillä identiteettiä ja brändiä ylipäätään ei oltu suunniteltu alunperin tietynlaiseksi. Se 
on saanut aikansa muokkautua henkilöstön keskuudessa nykyisekseen ja vielä 
vahvaksi. 
Henkilöstön nykyinen identiteetti on vahva ja se näkyy työskentelyotteessa. 
Työkulttuuri on toimiva ja henkilöstö tuntee vahvaa yhteenkuuluvuutta johtoa 
myöten. Paikka on koti niin henkilöstölle kuin vakioasiakkaille. Sama kodintuntu 
herättää luotettavuutta ja madaltaa kynnystä tulla majoittumaan hotelliin. Hotelli on 
yksityinen ja voi tehdä kaikki sen päätökset itse. Jos jokin toimintamalli koetaan 
huonoksi tai jokin vaatii parannusta niin siihen pystytään puuttumaan 
mahdollisimman pian.  
Tutkimuksemme tuntuu ajankohtaiselta matkailuyrityksille, jotka harkitsevat 
brändinsä kehittämistä tai haluavat tuoda yrityksensä uudella tavalla esille. 
Opinnäytetyö tarjoaa ohjeita tutkimuksen tekemiseen ja konkreettisen esimerkin. 
Aihe oli mielenkiintoinen loppuun asti ja tutkimus vaikuttaa onnistuneelta. 
Opinnäytetyö avarsi näkemystä markkinoinnin asemasta matkailuyrityksissä, siitä 
miten oikein suunniteltu ja tehty markkinointi voi vaikuttaa yrityksen 
menestymiseen. Suomalaisten yritysten keskuudessa sana brändi on vielä hämärä 
käsite, mutta sen merkitys tulee varmasti vielä laajaan tietoisuuteen. 
  
38 
 
 
Lähteet 
Aaker, D. 1996. Building strong brands. London : Pocket Books/Simon & Schuster 
2010. 
Blick, D. 2011. The ultimate small business marketing book. Croydon: Filament 
Publishing cop. 
Clifton, R & Simmons, J. 2003. Brands and branding. New York ; Princeton, NJ: 
Bloomberg Press. 
De Chernatony, L., McDonald, M & Wallace, E. 2011. Creating powerful brands. 
Fourth edition. Great Britain: Elsevier/Butterworth-Heinemann. 
Finlandia Hotels. N.d. Viitattu 05.11.2017. http://www.finlandiahotels.fi/  
Forssel, J. 2007. Brändi kuin bränki käy - kunhan se tuntuu omalta. Tiede 3.9.2007. 
Viitattu 8.11.2017. 
https://www.tiede.fi/artikkeli/jutut/artikkelit/brandi_kuin_brandi_kay_kunhan_se_t
untuu_omalta  
Grönroos, C & Tillman, M. 2009. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. Kolmas 
painos. Helsinki: WSOYpro. 
Hertzen, P. 2006. Brändi yritysmarkkinoinnissa. Talentum. 
Hogshead, S. Fascinate. 2016. How to make your brand impossible to resist. Revised 
edition. New York: HarperCollins Publishers. 
Kananen, J. 2008. Kvali: Kvalitatiivisen tutkimuksen teoria ja käytänteet. Jyväskylä: 
Jyväskylän ammattikorkeakoulu. 
Kananen, J. 2014. Laadullinen tutkimus opinnäytetyönä: miten kirjoitan kvalitatiivisen 
opinnäytetyön vaihe vaiheelta. Viitattu 5.11.2017. https://janet.finna.fi/, Booky. 
Kananen, J. 2017. Laadullinen tutkimus pro graduna ja opinnäytetyönä. Viitattu 
5.11.2017. https://janet.finna.fi/, Booky. 
Keller, K. 2008. Strategic brand management: building, measuring and managing 
brand equity. Third edition. Boston: Pearson. 
39 
 
 
Kotler, P., Keller, K. L., Brady, M., Goodman, M. & Hansen, T. 2009. Marketing 
management. First European edition. Harlow: Pearson. 
Malmelin, N & Hakala, J. 2007. Radikaali brändi. Helsinki: Talentum. 
Pöysti, J. 2017. Asiakkaan on saatava nukkua yönsä hyvin. Kauppalehti 24.1.2017. 
Viitattu 5.11.2017. https://m.kauppalehti.fi/uutiset/asiakkaan-on-saatava-nukkua-
yonsa-hyvin/zy3b9ESD  
Riezebos, R, Kist, B. & Kootstra, G. 2003. Brand management: A theoretical and 
practical approach. Harlow: Financial Time Prentice Hall. 
Robinson, S. & Etherington, L. 2006. Customer loyalty: A guide for time travelers. 
New York: Palgrave Macmillan.  
Saaranen-Kauppinen, A. & Puusniekka, A. 2006. KvaliMOTV – Menetelmäopetuksen 
tietovaranto. Tampere: Yhteiskuntaallinen tietoarkisto. Viitattu 5.11.2017. 
http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/ 
Sounio, L. 2010. Brändikäs. Helsinki. Talentum. 
Y-Studio. 2017. Vahva brändi kestää kriisit ja näkyy taseessa. Y-studio 6.10.2017. 
Viitattu 8.11.2017. https://y-studio.fi/artikkelit/vahva-brandi-kestaa-kriisit/  
  
40 
 
 
Liitteet 
Liite 1. Teemahaastattelujen teemat 
 
1. Millainen hotelli Alba on symbolina? 
a. Kielikuva? 
b. Värejä? 
 
2. Millainen hotelli Alba on tuotteena? 
a. Minkä tasoinen tuote, luksus vai perus? 
b. Hintataso? 
c. Miten eroaa kilpailijoista? 
d. Vahvuudet? 
e. Heikkoudet? 
f. Asiakasryhmä? 
 
3. Kuvaile hotelli Albaa henkilönä? 
a. Luonteenpiirteitä? 
b. Ulkonäkö? 
c. Suhde asiakkaaseen? 
 
4. Millaiset tekijät organisaatiostanne vaikuttavat hotelli Albaan? 
a. Arvot? 
b. Kulttuuri? 
c. Henkilöstö? 
d. Asiakaslupaus? 
e. Perinteet? 
 
 
 
